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سبحانك لا علم لنا إلا ما علمتنا , إنك أنت العليم الحكيم 4 


د صدق الله العظيم , 





معدمك 

يعد الإعلان أحد أهم الأنشطة التسوي يقِية والترويجية فى المشروعات ‏ 
الحديثة » إذ يحقق العديد من الأهداف للأطراف لمختلفة المشتركة فى . عملية 
الاتصال الإعلانى . 0 < ظ 0 

فبالنسبة للمستهلك د يحقق الإعلان درجة معرفية أدق وأفضل وأكثر 
شمولا بطبيعة السوق وا أذواع السلع والخدمات والاستخدامات الخاصة بها فصلا 
عن دوره فى تقديم البيانات والمعلومات التى تمكنه 17 الاختيار القائم غلى. 
المفاضلة والتمييز بين الأنواع والماركات المختلفة من السلع والخدمات . وهو 
مايساعد على اتخاذ القرارات الشرائية بدرجة ة أكبر من المعرفة اذى 
ظ ومن ناحية أخرى يعد الإعلان أداة رئيسية للمعلنين والإدارات الانتاجية 

والخدمية فى تحقيق سياستها التسويقية والترويجية من خلال التعريف بما 

تقدمه من سلع وخدمات واقناع. المستهلكين اناقسة التتفمالما ا شرائها بصفة 
مستمرة ومنتظمة »2 ٠‏ فضلا عن دوره فى تكوين علاقة إيجابية دائمة بين 
الإدارة والعملاء | و المستهلكين الدائمين وتدعيم تلك العلاقة وتنميتها وفقا 
للأهداف الموضوعية لكل منهما . 


وش تاعدة ثالكة نجد 4 الإعلان اد أنواع النشاط الاقتصادى. . والتى 
ثل» ش اك باللدخل لوكالات الإعلان ألمد مضتضنية 2 ووسائل الاعلام : 
الى تأهفة 2 دور الص ب د والمجلات والراديو والتليفزيون ودور السينما » 
وشركات الانتاج السينمائى والتليفزيونى ٠‏ . 


وفى إطار دراستنا لضا الاتصال ا 5 سوفا .توكز اوت ف 
هذا الكتاب حول النقاط التالية : 








ظ . طبيعة 0000 الإعلاتى » من حيتث ك الخصائص والوظائف 
تلن الكيفية الذيم تحدث 5 عملية الاتصال الإعلانى من حيث المراحل 
.والعمليات َه ش 
+* وسائل الاتصال الإعلانى . 
* عملية جذب الانتباه للاعلان باعدازه الخو الأولى ' لأساسية فى غملية - 
الاتصال الإعلانى 000 0 ظ 
#0 إلعناصر الخاصة بالهيئة الشكلية للإعلان 0 الحجم والموق افع والألر أن . 
َ# 4 العناصر الخاصة بجاذبيات الر سالة الأعلانة مقل اكور والوسود والعناوية 
0 1 تخطيط الحملات الإعلانية من حيث التعرية يف والأساليب لكا أو 
0 0 . ويسرنى فى نهاية هذه اليه أن 0 بالإشادة والعرفان حيعق ظ 
الأساتذة والزملاء الأفاضل الخو قدموا للمكتبة العربية العديد من الدراسات 
والمؤلفات العلمدة فى مجإلى 02 الاتضياك 0 006 الإعلان ؛ » ممأ أضاء لنا سبيل 
البعث والدراسة فى موضوع الكتاب , اويا عن فور الععند. مون المؤلفات 
ْ الأجنبية فى هذا المجال . ش ا 
ختاما ل ريشيو أن يسهمٍ هذأ الكتاب فى الاجاية على 0 التساؤلات ش 
لدى الدارسين والممارسين. 42 وأ يكون ام أضافة متواضعة اللمكتبة ا فى ش 
مجال ٠‏ الإعلان ». 0 
. والله ولسوا لتوفيق. 
صفوت 9.5 العالم ٠‏ 
الجيزة ؟0..٠‏ 





0 ع الاتصال الاعلانى من العمليات الهامة والمعقدة ا يهدف ‏ 
الإعلان - كعملية اتصال بالجماهير - إلى امداد المستهاكين بالتعارى اك كن 
ظ السلع والشدمات باق الادراك الكافى عنها لديهم » من خلال وسائل واسعة - 
الانتشار ود باستخدام العديد من الأساليب للتأثير في الأفر اد والجماعات 2 
مختلقى الا الثقافات كه والدو افع ووفقا للتطورات الاجتماعية والاقتصادية 


وفى ) اطار دراسة النموذج السيكولوجى لعملية الانضناك. الإعلاني ت كد أو 
الإعلان - كعملية اتصال - يهدف إلى تحويل عملية الادراك إلى التعريف 
بالسلعة أو الخدمية المعلن عنها ٠‏ فالتأثير: فى اتجاهات المستهلكين المرتقيين 
ومن ثم اقناعهم بخصائص السلعة ومزاياها » والوصنول إلى الاستجابة الشرائية 
المطلوية » مع الأخذ فى الاعتهار طبيعة الحاجات والر غبات والدو افع الخاصة 
بالمستهلكين المستهدفين 


وتبرز صعوبة عملية الاتصال الإعلاتى فى أن كل فرد محاط اعد 

من الرسائل الإعلانية وغير الإعلانية » ونتيجة لذلك فهو ينتبه انتقائيا لغدد 

محدود من هذه الرسائل » ولا يهتم بالرسائل الأخرى » ولذا فإن القائم بعملية 

الاتصال الإعلانى حريص على جذب انتباه كل المستهلكين المحتملين إلى 
الإعلان ؛ فضلا .عن جذدب أنتياه بعض المستهلكين غير المحتملين . 

وبالتالى فإن أول خطوة فى عملية الاتصال الإعلاتى - بعد 


التعرض للوسيلة الإعلانية بالطيع - هى الادراك الحسى للاعلان أو بمعنى 
آخر الانتباه إليه »؛ ويؤدى حدوث هذه العملية إلى الخطوات والعمليات الأخوفئ 





5000 


ظ كإثارة الاهتمام واستفارة الرغبة: وحدوت ن الاستجابة المستهدفهة ومن ثم تزداد 
فعالية الإعلان وتأثيره 3 ظ ظ 


أساسيا فى عه ا 0 ومن 2 هذه العناصر الحجم أو ال 34 
. الموقع » الألوان » الصور والرسوم » العنوان » النصوص الإعلانية .. 
لوقا ل ظ 
جف أذنا فحب تناكت الاعقيان أن كل ستضى من فد العتاصدو ل" 
تأضيوه آلت لتسبى الذى يرتبط بعذة عوامل من أهمها : 
- خصائص المستهلكين الموجه إليهم الإعلان 


- طبيعة السلعة أو الخدمة المعان عنها ٠‏ ظ 


- المرحلة التسويقية التى تمر بها السلعة . 
امكائناتة» الوسائل الإعلانية المستخدمة و الخصائص الانتاجية والفنية كل 5 
باد 2-0 ظ 

9 اللزب ختايط رفي العملا الإعلانية من حيث الرسائل الإعلانية . 
والتوقيت والتكرار . ظ ظ 


اتجاهات المستهكين نحو السلعة أو الخدمة المعلن عنها . 
- اتجاهات الجمهور نحو الإعلان فى الوسائل المختلفة . 
ورجة تذكز المسيكواكدق لاس السلغة أى الكدمة ؛ 


- البيئة التسويقية التى تحكم وتؤثر فى الأنشطة الإعلانية المختلفة . 


-1١- 


ويهدف امد خل العلمى فى دراسة عملية الاتصال الإعلانى إِلَى 
تقييم الأهمية النسبية لكل عنصر من هذه العناصر فى تحقيق ععملية جذب 
الانتباه للإعلان بحيث يمكن تقسيم العوامل الخاصة بالإعلان والمؤثرة على 
عملية جذب الانتباه إلى غاملين أساسيين؛ أولهما ء الهيشةالشكلية 
للاعلاق ووشكون من هه الإعلة وروتاحقه ومرفهه والألران المعمدية 
كل الاعلان وتصحيمة فضلا بعض التناضير الأخرى متك الفبايق والتركيز 
والحركة والانفراد » وثانيهما ٠‏ جاذبيات الرسالة الاعلاتية ؛ وتتكون من 
الصور والرسوم والعناوين الرئيسية والفرعية والنص الإعلانية 


وتفيد المقومات الخاصة بالهيئة الشكلية للاعلان فى جذبةالانتباء 
للأعادن ككلم فريهما تنهد التناسين الخاصة يجا تداق الوسالة الاعف كيه 
مساعّدة فى جذب الانتباه إلى جزء أو عنصر معين فى الإعلان » وتزداد - 
اهفنية هذه العناضدو :فى التحتفاكة بالاتساء ومن ثم إثارة الاهتمام بمضمون | 
الإعلان مما يزيد من فعالية وتأثير عملية الاتصال الإعلانى . 


عطاايوة قطان أحمرة دزائية عمتة الاقسال الاملؤق أن سيد" 
التكوين الفنى للاعلان فى أدق تفاصيله وعناصره تتطلب كل وحدة جزئية . 
فيه دراسة خاصة » وهذا هو الأساس الذى يقوم عليه هذا الكتاب فى دراسة 
القصنائعنى رالوظائقة والريا ل والاسكخانات الفسعيونة من عمل الاتضيان 
الإعلانى. ؛ بالإضافة إلى دراسة العناصر الإعلانية المؤثرة فى عملية إدراك 
الإعلان أو الانتباه إليه كخطوة أولى لنجاح عملية الاتصال الإعلانى . 








ا الباب الأول 
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« تعريم الاعلان وطبيعتةه . 

. الاساكن .. عملية اقتضال ' ْ ظ 

ه خصائص عملية الاتصال الاعلانى . 

8 وظائف الاتصال الاعلانى‎ ٠ 

ه الاتصال الاعلانى فى إطار, الاتصال التسويقى , . 
ّ العلاقة بين الاتصال الاعلانى و« السلع والخدمات ,. 


« كيف تتعدث , عملية الاتصال الاعلانى , . 











0 
لعريف ,0 العلان ( وطسعته 5 
اتسمت التعريفات التى تناولت مفهوم ؛ الإعلان ٠‏ بالتعدد والتشابه - 
إلى حد التطابق - » وقبد يكون من المفيد عند دراسة ٠‏ عملية الاتصال 
الإعلانى ٠‏ أن تعرض لأهم التعاريف المختلفة للاعلان على النحو التالى : 
يعرف بعض الكتاب الإعلان بأنه ٠‏ فن اغراء الأفراد على السلوك 
بطريقة معينة )١(‏ . 


الاتصال العامة ة بواسلة معلنين يد يدقفعون تمنأ | لتوصيل 0 معدينه نه إلى فئنات 

0 ا هوجيككك نواحى النشاط التى 0 ا شرا اذاعة 
اك ظ 

ويمكن تعريف الإعلان باانه ». 

دكافة العورن الأتصنا ةنو الاعاامية ضور كمي الندفيهة الجن 
منها » وتظهر من خلالها شخصية المعلن بهدف تعريف جمهور معين 


6051017 اللي ل 10 121101قنا 6011 : 5150 1ااع/ال8 .للا .( ,ل 0أ/لاج1ن) - 


4 .6 ,1960 ,رضوعة8 لموملااا/م 
٠ 5557‏ الإعلان ٠‏ القاهرة : مكتبة غريب 113717 ,ا ص 1 
“ - محمود عساف ؛ أصول الإعلان ٠‏ القاهرة 0 34 صل لم3 . 
وطائاع يتا صع0م11ط معام 15|ا ,بنعصلذتائع801 ,مملرو8 .لز .خم لمق نويلان .نيا - 4 
٠‏ ظ .8 .م ,1978 رؤ5عع1م معللاما ع1 ,وتوص ]اال .لع ,رطا 4 





-م1ا- 
ار ضير العديد من الدراسات والتعريفات قام أحد الأساتذة الباحفين 
96 الخصائص لمميزة للنشاط الإعلائى ب بما يلى (0) . 


- انتقاء العنصر الشخصى ف فى الإعلان 
9 المادة الإعلانية مدفوعة الأجر دائما . 
- الإعلان نشاط يستخدم بواسطة كافة المنظمات الهادفة أ غير الحا 
الوب وكذلك الأفراد . ظ ظ 
- يستخدم الإعلان كافة الوسائل الاتصالية لنقل الرسالة الإعلانية 
- وضوح شخصية المعلن وظهور اسمه فى الرسالة الإعلانية ؛ عادة ٠‏ . 2 
- تتوجه الرسالة الإعلانية إلى جماعات محددة من المستهلكين من المفتزض 


أنه تمت دراستهم من النواحى الديموجرافية والاجتماعية والنفسية والمعرفية 
وغيرها من الجوانب المختلفة فى دراسة المستهلكين . 


- يستهدف الإعلان اعطاء معلومات للفئات المختلفة . 

- تصمم الرسائل الإعلانية بالشكل والطريقة التى تضمن لها أحداث الأثر 
حي 5-0 وأقناع المستهلك بالشراء أى أنه ين المقام ف تنا عل 
اتصالى يستهدف الاقناع . 


وقام بأحث آخر بتحديد د من الإعلان فى : ثلاثة بنود دياس 


يو حسين ٠‏ الإعلان ؛ الطبعة الثالثة » القاهرة : ١1584‏ ص 14 -- 
١‏ - طلعت أسعد عبد المميد أساسيات إدارة الإعلان »1؟ وعنوي اتققاك 
شم 11/67 ٠ص ١١‏ : 


021 
- الإعلان وسيلة اتصال غير شخصبية | 
- الإعلان ن نشاط مدفوع الأجر. 


- الاعلان 8 يهدفا فقط إلى مجرد د اك والخدمات والأفكار ع بل 
من اقناع ©6:5080م جماهير لقا وحفزهم على الحركة لشراء 3 
ا اقتناء هذه 5 ات . ظ 
أى أن الإعلان 1 اتصالية لستهدف إحداث .0 محدد 3 تقيدل فى 
الوعادوم 5585ظ سسا 1" 


0 الستهلكين » وه 01 أكثر قبولا وطلبا للسلعة أو الخدمة المعلن عنها .. 


1 والإعلان يمثل عماه اتصال متكاملة يتكون من د التالية 6 





* المعان ... المرسل أو القائم بالاتصال الإعلانى 
جفهو ود جمهور المستهلكين . 7 
5 المعلومات والبيانات عن السلعة . ل 
0 وسائل ل الإعلان ام لمستخدمة . قال الاتصال | لإعلانى 


الحقائق الأساسية التالية : 


“7 - على السلمى ٠‏ مرجع سابق ٠ص‏ 4" : 








ا 


- النشاط الأعلانى لا ينتهى بمجرد ارسال المعلومات » ولكن الأهم أن تصل ' 
المستهلك المعانى المستهدف ارسالها » بمعنى آخر فالمستهلك يجب أن 
يدرك الرسالة الإعلانية بما تتضمنه من مزايا تدفعه لشراء السلعة أو طلب. 
الخدمة - إدراكا إيجابيا مع النقاط البيعية التى كدد المعلن فى الرسالة 
الإعلانية ١‏ 


- ويدراسة النموذج السيكولوجى كعملية الاتصال الإعلاتى نجد أن الإعلان - . 
كعملية اتصال - يهدف إلى تحويل عملية الادراك إلى التعريف بالسلعة أو 
اكد المعلن عنها ٠‏ فالتأثير فى اتجاهات المستهلكين المرتقبين » ومن ثم 
اقناعهم بخصائص السلعة أو الخدمة ومزاياها » والوصول إلى الاستجابة 
الشرائية المطلوبة » مع الأخذ فى الاعتبار طبيعة الحاجات والرغبات 
والدوافع الخاصة بالمستهاكين . 


- من الضرورى أن يتضمن النشاط الإعلانى للمعلن العويد هن التيجوق 
والدزاسات الخاصضة بار سائل الإعلانية والوسائل الإعلانية .. الخ » أى أن 
المكان فى حاجة إلى معرفة المعلومات المرتدة » أورجع الصدى الخاص ظ 
. بتأثير الإعلان على جمهور المستهلكين اليدتماين.: 

- ضرورة تحديد جمهور الإعلان تحديدا دقيقا وشاملا وسابقا على أى خطوة 
من خطوات تنفيذ الأنشطة الإعلانية » إذ يتوقف على هذا التحديد الصحيح 
لجمهور الإعلان اختيار العناصر الاساسية لعملية الاتصال الإعلانى من 
وسائل اعلانية أو حجم الإعلان وموقعه ومدى استمراره فى أى وسيلة من 
هذه السائك ار الوسانك الإعلانية بما نتضمنه من صور ورسوم وعناوين 
ونصوص اعلانية ... وغيرها . 


عيتعوض الأعلان دكعنانة اسان بالمسهور ب إلى نووت العدية بز 
التداخلات او المؤترات القن كؤثر ملدها بالفضوو على عملكة لاتضنال 





دل 


الإطلان ,منااقة يودى ان التقليلن من تأشيرها ويمكن تقسيم هذه اديه 
إلى ثلاثة أنواع رئيسية هى (4) :. ظ 
(١)القود‏ الخاصة بالمستهلك : ظ 
والتى مير فى | العديد من العمليات النفسية والعقلية منها مل الذى قد 
ظ لخدمات القن لم يتم تجريدها من قبل ا ا 
الإعلان 6 قضلا عن تأثير ظاهرة , 06 الإعلانى 8 الناتج عن الكم ١‏ 
الهائل من الإعلانات في كافة الوسائل الإعلانية 
(ب) القود الخارحة عن المستملك : 


والن امال فى بسحمويعة نويات العامة الوجودة فى الجا الخارجية 
لمحيطة بالمستهلك والتى تؤثر فى الكيفية التى يدرك بها الرسالة الإعلانية 

0 (ج) القيود الناتجة خن الترميز الخاطئ : 0 

٠‏ مماقد يؤدى إلى صعوبة تبادل المعانى بين القائم بالاتصال الإعلاتى 
والمستهلك ؛ إد أن تأثير الاتصال الإعلانى لا يتحقق إلا عندما يفهم المستهلك 
المستهدف الرسالة الإعلانية تماما بنفس المعنى الذى يستهدفه المعلن . 

٠‏ ومن ثم يجب على القائم بالاتصال الإعسلانى توقع تلك الديود 


وتحديدها ودراستها واتخاذ السياسات والأساليب الإعلانية الملائمة للتقليل من 
ظ آثار ها السلبية على عملية الاتصال الإعلانى؛ . 


' - التأكيد على الدور الرئيسى للمستهاك فى فاعلية وعدن الاتضدال 
ظ الإعلانئ »٠‏ إذ أن هناك العديد من المتطلبات الأساسية لعملية الاتصال 
الإعلدثى. والخاضنة بالمستهلك #والتق: تتمثل فى تعرضه للرسالة الإعلانية 


اله + تمي نيفين : الإعلان العداقل الأسا سن 3 لكر اه 
001 ْ 


ا 


وتفسيره الصحيح لمضمونها ومدى تذكره لها » فصلا عن ضرورة أن يقرر 
3 ومدق الاستجاية للاعلان 6 .أى العمليات 0 الانتقائية 8 3 الاختبارية النى 
تؤثر مباشرة فى حدوث عملية الاتصال الإعلانى . 

ومكن ديد هذه العمليات فى : 

التعرض او الانتباه الاختارى : 211671100 06أاععاع56 

والذى يتمثل فى اتجاه المستهلك إلى قراءة أو سماع أو مشاهدة وسائل 
إعلانية معينة والانتباه إلى بعض الإعلانات فى بعض هذه الوسائل » ويما 
يتفق مع اتجاهاته وميوله واهتماماته وثقافته . [ 

الادر اك الانتفاتى : 1107مع20عم عبازاععإاع5 
مونشستل فى الادراك | الشسرر العسانتى التعفى المسيد ف في الاكاةن + 
إذ أن الرسالة الإعلانية تمرمن خلال العديد من المرشحات التى تؤثر فى 
مدركات المستهلك والتى تتمثل فى القيم والحاجات والاتجاهات الخاضة به . 

النذكر الانتفانى : 1101 معا]عم لاناعهاة 5 ١‏ 
ل محددة من بعض هده الإعلانات أكثر من نا / 


وذللك وفقا للعديد من المتغيرات والعوامل الخاصة بيه . 


القرار الاشثائى : 5107أءع0آ ع/اأأ56|66 


نظرا للاختلافات العديدة بين جمهور المستهلكين فى العديد من 
العوامل؛ لذلك فإن درجة تأثرهم بالرسالة الإعلانية ومدى استجابتهم 
للاستمالات الاعلانية امعان ال عدن تختلف من فرد إلى اخر » و 
ثم فإن القرار الخاص بالمستهاك يتأثر بالعديد من العوامل والمتغيرات النفسية 
والاجتماعية والاقتصادية .. وغيرها . 


1-6 
داتس عملة الاتصان الأملات ١‏ 


عم عملدة الاتعيال الإعتلاقن بالقدسدمن الخساتسن سات التون. . 
هينه عن خييها رو الابصالاك الصريقية الخو + رايا يلي تإطارل أي 
هده الخصائص (*) : 


١‏ - النقدمم م 00 عاأطنام 


مقارئة بالبيع الشخصى تخنة ان الرسائل السيد الخاحية بالاتصال 
الإعلانى ذات طبيعة عامة وجماهيرية » إذ تقدم للجمهور العام غير الف ود 
ويستطيع أى فرد أن يراها فى كل مكان ٠‏ ولذتك فهى لا تخاطب المستيلك 
المستهدف فقط بل توجه إلى الاصدقاء والجيران والزملاء مما قد يدعم من 
مرف عم ذالك السلدةا عدف القوام فكاو تعره إن المعدون اللا ني الاق تسيلا 
للجمهور العام نتيجة الاتصال الاقناعى يعمل دائما على تأكيد الصورة الذهنية 
المرغوبة للسلع والخدمات المعلن عنها )1١(‏ . 


» - الانششار: 25[7607655/ازعم 


تتشم الاتصالات الإعلانية بأنها منتشرة فى كل مكان وفى جميع ١‏ 
الأوقات الزمنية» ونظرا لطبيعة الانتشار فإن الاتصال الإعلانى يتيح للمستهلك 2 
. ' الوقت الكافى والمناسب للتفكير فى أتخاذ القرارات الشرائية المواتية . ظ 


.0 . ومن ناجية أخرى تتيع هذه الخاصية الفرصة للبحث والمقارنة بين 
ماركة السلعة المعلن عنها والماركات الأخرى المنافسة » وعن طريق تكرار 





مقمووروع 1أ50 : رو أ/احمعاة ) ا0األالشطع5 [101570110113م الإلاع ا .ل ل[ع51017 - 9 

ظ 65 64 ممم 060 , 201777317 دلت 

لاع لا) ,55ع2:06 ضن 1م10 ناالممب) وصتأعكاتبولا عط|ا ,تعاجه اعاما ,عمبزلهى ,18 - 10 
.6 - 215 .2 . م (1972 لاتحمممهي “لمعظ أالاط اهدع علطا : عأوجلا 


ا 


عملية الاتصالات الإعلانية.والجهود البيعية والترويجية الأخرى يتعرف 
المستهلك على المزايا والفوائد الخاصة بكل الأصناف والماركات السلعية 
المختلفة 5577 المفاضلة بينها واتخاذ القرار الشرائى العلائم بالنسبة له 3 


* - التوضيح ١و‏ التصوير المبالخ : 65 /1أ1685معرع ير 


ركم لمن كلدل اممكذاء تسق تقاصر الدوامية اليه اراك 
الصوتية والتوضيح والتصميم الخلاق للرسائل الإعلانية بما تشتمل عليه من 
ظ ألوان وصور ورسوم وعناوين ونصوص وشعارات .. وغيرها » وهو ما يوضح 
إلى. أى مدى تستطيع الاتصالات الإعلانية تقديم السلع والخدمات المختلفة 
تجسيدها امن ب يسم بالمبالغة ة والتضخيم فى كوفن اذهام . 


ولذا نرى أهمية استخدا للعو لبان لي نه و زا بن 
أطار تدعيم الاعتبارات الاتصالية المستهدفة من الرسائل الإعلانية مثل زيادة. 
درجة الوعى أوادراك السلعة وتذكرها » وذلك للوصول بالمستهلك إلى 
الأهداف البيعية المستهدفة من عملية الاتصال الإغلانى » إذ أن المبالغة فى - 
0006 العناصر الإعلانية - تصويريا ا دراميا أو تورقمهيا جدقد رد 
المستهلك عن الأهداف الاقناعية والبيعية للاتصال الإعلانى . 


1 - غمز الشتمنة / 1ك 


نكسم الاتسال اللقلانيى واندردى بطبيحة غير شخصية بالمقارنة بالبيع 
الشخصى ؛ وفى ضوء ذلك يفتقر الاتصال الإعلانى إلى رد الفعل أو رجع. 
الصدى أو الاستجابة المباشرة من جِمهور المستهاكين » فضلا عن أن المعلن لا 
سطايع أن نعود أى قلاع مق الحمهون هو الذى يمعتتل وسالدة الأضلانية 
قعل وفقىق تأتيرها عليه . 


- 8 - 


ظ 5000207 أن الاتصالات الإعلاني لاتجير امستيلك على ظ 
. الاستجابة للرسالة ؛ فصلا عن عدم شعور المستهلك بالضغوط أو الحرج مثلما 
يحدث أحيانا فى البيع الشخصى » إذ تسمح الرسائل الإعلانية للمستهلك 
بالتفكير والتأمل والمقارنة بين البدائل السلعية أو الخدمية المتاحة بالنسبة له . 


0 - مدفوع الاجر : :- 52310 


أ أن مساتموة الرسائل الإعلانية المنشورة أو المذاعة أ (السروينا الى ٠‏ 
وسائل الإعلان المختلفة ٠‏ مدفوع الآجر: ٠‏ ويتم تحديد هذا لحي وفقا 
للويكدات التويعية الخاضة يكن مدا" والمتفق عليها سلفا بين الوسيلة الإعلا نية 
والقائم بعملية الاتصال الإعلانى » وتختلف القيمة النقدية المدفوعة فى هذه 
الوحدات من وسيلة إعلانية إلى , وبااماانيا قرم قيضي المديد من 
ظ الجوامل والمتغيرات .. . 


ظ وظائف الاتصالات الاعلانية ظ 


تؤدى الاتضالات الاعلانية العديد من م لحيوية فى مجال 
الاتصالات التسويقية أهمها ( 0 


1 ٍ الأخبار. 1100 ماهم 


0 1111111111 
والخدمنات المكفاقة فى السوف : ؛ فضلا عن اخباره بالمنافذ البيعية التى تتولى 
'عملية البيع والتوزيع . وتدل المستهلك على المزايا والمكونات الخاصة بالسلعة 
. ومنافعها واستخداماتها المختلفة واسعارها فى يعدن الأخنان ؛ وهو مما يُتينخ : 
المستهلك القدرة النبية على المقارئة بين السلعةالمان عنها واللع الأخرى 1 
المنافسة . 
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”* 


وبتقديم هذه المعلومات والبيانات تقدم الاتصالات الإعلانية خدمة 
أساسية وضرورية للمستهلك من خلال توفير عمليات البحث والانتقال 
للحصول على هذه المعلومات التى قد تتطلب بعض الوقت. أو الجهد للوصول 
إلى اللقوازائكه القير ائينه الئلائينة عرولا قف أن الستفياك الدئ ذا بتعوطن 
الأتض الاك الاتعنلانية سولب يفف لراراكه التتراكينة بقا ءا علق مبعاويات 
وبيانات أقل (؟١)‏ . ظ 


ظ " - الافناع : 35101لا5اعم 


لآ يقر عدون الاتضالات الأعلاقة عله حعقيق الاذراكبوالاتقياف» أو 
تسهيل الفهم الخاص بمزايا ومنافع السلعة أو الخدمة المعان عنها » إذ يجب أن 
مبدئيا . 


يقد ذلك أسنانا عن طريق باق انطيا ع حابن وانشقارة ذوافع الشتراء 
لدى أأم ستهلاك ٠‏ ش 


)555 الأحيان يتم الاقناع عن طريق استمالة الخاجات الاو ليه 
الفمنة كيك واسكدها 1 الطلب الاولى ؛ لديهم وأحيانا أخرى يستهدف الاقناع 
شراء ماركة محددة لسلعة معينة او تنشيط ٠‏ الطلب الاختيارى ٠‏ وهناك العديد 
من المتغيرات هى التى تحدد نوع وطبيعة العناصر الاقناعية المطلوبة فى 

الرسالة الإعلانية .. 


* - التسلية أو الترفيه : 16/121501 
تتضمن الاتصالات الإعلانية عادة خلفيات سارة ومواقف مسلية و 
ترفهية فى مصمون رسالتها البيعية الأساسية » وتعمل هذه النوعية من الترفيه 


.ع60 وأكتقع/الم ,ومأؤوتائع860 طانملا 5ل ومأذتاءع/801 ,صاأعاكت أرعطيعل! - 12 
.5.5 ,21-1973 ./ا0لم 


دنا 77 


على زيادة درجة ار د د والتعلم لدى السديك ‏ المستهدف 
من الرسالة الإعلانية 


وافة ايخ الترقيه قن الاضينال الاغلائئ نل يحضم يزوج الدعابة 
والفكاهة أو مشاهد جمالية أو رموز وتضورات يتم استخدامها لخلق محيط 
ظ محابى لنسلعة المعلن عنها . وعموما يجب أن تستخدم وظيفة التسلية أو الترفيه 
لتأكيد الأهداف الأساسية للاتصال الإعلانى » بحيث يساعد تصميم الإعلان 
ولخراجه علي كلق سررة خغارة مرائية نبلم أي الخامة الننان عنها . 


4 - النذكير : ع0 رألمع8 


نظرا للطبيعة التكرارية للاتصال الإعلانى وبحيث يعمل دائما على 
زيادة درجة التذكر - باستمرار وبصفة دورية - لدى المستهلك الحالى أو 
المرتقب للسلعة المعلن عنها وخصائصها التى تنفرد بها .إذأن الهدف 
الرئيسى للإعلان التذكيرى هو ايقاء السلعة على رأس قائمة المنبمات فى 
ذاكرة لستهلك مما يساعد فى عملية شراء السلمة عندما يريد اشباع حاب 
معينة ويمكن لهذه السلعة تحقيق عملية الاشباع لديه . 


إذ كلما كانت السلعة مألوفة للمستهلك » رادت فرصة الاستجابة لها بشكل : 
محابى » فضلا عن أن المستهلك يميل إلى تنمية وتطوير درجة من الثقة 
والتصديق للسلع والخدمات التى , يتم الإعلان عنها بصورة مكثفة » وذلك على 
حساب السلع أو الخدمات الغير مألوفة ان المسييولة :رالفمية الها اأههاء 7 
الأولية التى يختمى إليها . 


0 - اعادة النا' كيد : 0000 


أذ نجد أن الميتكياك الحالى الذى يستخدم سلعة معينة بحاجة دائمة إلى 
أن يتضمن الاتصال الإعلانى للسلعة اعادة التأكيد والثقة الدائمة لالابقاء عليه 
- كمستهلاك حالى - فضلا عن مساعدته فى تخفيض حدة درحة التنافر 
المعرفى لديه الناتج من الاتصالات الت ويقية للسلع الأخرى المنافسة . 





- 74 - 


. فالمستهاك بحاجة دائما - وخاصة بعد شرائه للسلع التسويقية - أن يؤكد 
لنفسه بأنه اتخذ القرار الشرائى الصحيح » ولذا فإن عغلية اعادة التأكيد والثقة 
الدائفنة فى الملكة امناسية وضرورية لتطوير درجة من الولاء جاب انان 
عنها ممأ يساعد على استمرارية المبيعات وزيادتها . 


- المساعدة فى أنشطة الاتصالات النسويقية الأخرى . 


تعمل الاتصالات الإعلانية عن تسهيل الجهود الأخرى القاصية 
بالاقضنالاك الفسرويكئةبع:فوالنسية لنقدوبي اليم تجد أن الاتصال الإعللانى 
يساعد فى تجميع البيانات والعلومات الخاصة بالمستهلكين المرتقبين » والتقليل 
من التكلفة البيعية لهم » فضلا عن اضفاء الشرعية لجهودهم البيعية وذلك : 
نظرا لزيادة الثقة والمصداقية 0 العامة للجمهور بالشركة يعد 
التى تمت عن طريق الأنشطة الإعلا [ 


ونجد من ناحية أخرى 5 0 تتضمن كوبونات معادة أو 
رسائل خاصة بالجمهور ء وتفيد هذه الكوبونات والزسائل فى تكوين قائمة 
أساسية للمستهلكين المرتقبين ويمكن لمندوبى البيع الاتصال بهم وفقا لبيانات 


هذه القائمة التى بالحداثة ة والحيو : 0 الأنشطة الإعلانية ة فى هذه 
ْ 50 المرتقبين 


:وتاك 5 يساعد الاتصال الإعلانى فى زيادة معرفة 
المستهلكين المستهدفين بالسلعة مما يسهل من جهد المندوب فى شرح المزايا . 
والخصائص التى تنفرد بها السلعة أو الخدمة » فضلا عن فعالية الإعلان فى . 
اضفاء الشرعية وتهيكة المناخ الملائم لزيادة الثقة والمصداقية فى مندوبئالبيع 
خاصة فى حالة ترويج السلع الصناعية ا تعودة الخدمات المختلفة ... 


ااا 


العيوة ا ا ييا راك 

ظ وتمييز السلعة عن السلع الأخرى المنافسة بالاضافة الي تدعيم الصورة 

00 لي ب 
- اضفاء التيمة 1 الاهمية : ؛ عناا/ا 01 0110م 


0 الاتصال الإعلانى على اضفاء الأهمية أو القيمة للسلعة أو الخدمة 
المعان عنها ‏ إِذَ يعتمد الاتصال الإعلانى عادة على عملية تعريف وأخبار 
المستهلكين بالسلع والخدمات مما قد يعطى لها درجة من الأهمية وذلك نتيجة 
التاثير الإيجابى المستهدف على إدراكات المستهلكين تكن النلفة أو الخدمة' 
المعلن عنها . 


20101107 لهذه ا سس ان اي الشاركية و اللكة 
المستخذمة فى الرسائل الخاضة بالاأقضناك او عباددى اذتكذ بعت ن السلع 
واألخدمات تقدم بأسلوب تأثيرى رائع أو ممتاز ووفق اعد طراز اليخاهية 
بأشخاص من ذوى المكانة أو الأهمية ٠‏ ومما يزيد من درجة فعالية الاتصال 
الإعلانى أنه ينشر أو يقدم على نطاق جماهيرى واسع وبشكل يتسم بالكثنافة 
والتكرار المتنوع فى وسائل الإعلان المختلفة . 1 

.ومن ناحية أخرى نلا حظ اك اللغة المستخدمة فى الاتصال ا دعادديئ 
تقدم السلعة أو الخدمة فى الإعلان بطريقة تجعلها ذات أهمية ومغزى بالنسبة 
للمستهلك » ونتيبجة لتكرار وتنوع وتعدد وسائل وأساليب الاتصال الإعلانى - 
تنتقل هذه الأهمية والقيمة بالتدريج إلى اذا السلعة او الخدمة المعلن عنها 
فضلا عن أن النتفيات الى تستدعيئ 3 تصور معنى القيمة 1 الأهمبة تقدم 
عادة فى صورة شاه أ علامة ترتبط بالاسم التجارى أ والعلامة التجارية 
الساعة أو الخدمة المعلن عنها . 





': 1 


الاتضال ويد فى اطار الاتصال التسويقى : 


للمنشأة والمستخدمة للتأثير فى 5000 امستيكين ٠‏ ويمكن صم 5 
500 
© سياسة الترويج : | 
. والحقيقة أن جوهر المزيج التسويقى وطبيعته هو . مزيج للاتصالات 
التسويقية » والتى تتفاعل فيها السياسات والأنشطة المختلفة بطريقة تبادلية : 
ومتباينة التأثير - سلبا أو إيجابا » فضلا عن أن فاعلية الأنشطة التسويقية تعتمد 
بطريقة مباشرة على تأثير عمليات 6 فى 503 (؟1) + إذ أاقوة 
ظ الا والمستهدفين , ونوع الاستجابات الشرائية الح عن ا 


ومكن تعريف الاتصالات التسويقية داذمات كار ع هلد البائعين ٠‏ 
والمشترين فى مكان السوق ٠‏ . [ 
وماك العريق الث لتلا معنا ناك السو يست عر اق | 
(أ) عملية تقديم مجموعة متسقة ومتكاملة من المنبهات بهدف التسويق » 
وذلك باثارة الاستجابات المطلوبة فى السوق المستهدف للمنتج 
ظ 31 عمو /إ أذ جع 0م أألقطائنه/ا .لا ,متضولطا لصة 80:05 بلط ,اأعلح - 13 
.6 .م (1976 ,7اأ/قاال م لوطوام 0 00 لاع 00 0ع 


1 1 ش 


زب 510 55 الأتهنالك الخاصة كا ال 500065 الرسائل من السوق 
0 ادكه الرسائل الخداضية بالمنتج ورم فرص اتصالية 
| جديدة ٠ , )١45(‏ ظ 


وفى ضوء ما سبق نجد أن المستهلكين يتأثرون بالعديد من المتغيرات 
المرتبطة بالسياسات التى تتبعها المنشأة فى إنتاج يعم 5 عادر فاواور مها 
والمكونات الفرعية كما يلى : ظ 


١‏ - سياسة المنتجات وتشة حل عي» 


© تحديد أنواع المنتجات المطلوبة من حيث القديم سلعة والحدة ا مجموعة مم 
السلع المتكاملة . 


© سياسة تشكيل 55 أى تحديد الأشكال المختلفة للسلعة الواحدة من حيث 
ا 0 الوزن 0 واراشكم مدى حاحة السوة 58 هدد التشكيلة شْ 


حجذدد . 


سياسة التعبئة والتغليف للسلع المختلفة بهدف زيادة الطاب على السلع 
ومواجهة المنافسة ف السلع الملائمة وسهولة التعرف على هذه السذع ع أو 
سييزها فضلا ص حمايتها وصيانتها وفقا سرك ادر وطبيعة 


سياه شيرق /لنكوى حك لمر اعبار ةا اه 
والاستقلال فى التسعير خاصة فى ظل المنافسة لوو المختلفة 
[ 0 سعددة اا اا 5 ظ 





ُ168 م أ .م0 ,261 9 111 1 - 214 





اا 


© سياأسة تطوير المنتجات وذلك بهدفا إشباع رغبات جديدة للمستهلكين ار 

اإضافة استعمالات بحديدة للسلعة ومواجهة المنافسة أوتوسيع نطاق السوق 

رازه التطويز ة فى الأذواق والمو دبالاذدت قفضلكا ع استغلال الطافات 
الإنتاجية ومتابعة التطورات الإنتاجية والتكنولوجية . 


؟- سائنة التشتعير : 


تشتمل سياسة التسعير على تحديد سعر السلعة وتسعير تشكيلة المنتجات 
والأصناف المختافة وسياسة الخصم وسياسة الائتمان » وتأخذ سياسة التسعير 
فى الاعتبار المستوى الاقتصادى وطبيعة ومستويات الدخول وعناصر التكلفة 
وطبيعة السلعة من حيث المنفعة المتوقعة وطبيعة المنافسة السعرية السائدة فى 
السوق وخاصة من السلع 3 الماركات الممائلة مع دراسة درجة مرونة الطلب 
ل السلعة وعائد الاستثمار التاتج. عن الأضْدَال المستخدمة فى ى الإنتاج ومعدل 
دوران 5 المال المستخدم وفى ضوء جميع العوامل السايقة يتم تحديد السعر 
الملائم. للسلعة فى السوق مع أهمية الملائمة بين الاعتبارات المالية من وجهة 
النظر التسويقية .2 


" - سياسة التوزيع :7 


وهى جارك اميا ان ا الى مامه ان و سريت 
المنتجات وهل تتحدد بإنشاء منافذ توزيع متخصصة للمنتج تتبع الشركة فى 
إدارتها أ الاعتماد على منافذ التوزيع العامة أو الجمع ا الأمازويك. ...وذلك 
مع تحديد عدد ونوعية ة منافذ التوزيع المستخدمة توعيا وجغرافيا وذلك مع 
مراعاة العديد من الاعتبارات الهامة مثل طبيعة السلعة وهديكل تجارة التجزئة 
ومدى الاعتماد على تجار الجملة ووقرو تقذوبى الفيع في كلهال رفوه . 
حياة السلعة ودرجة التغطية فى التوزيع وتسهيلات النقل وعمولات التوزيع . 





1 
؛ - سياسة الترويج  :‏ 


وتتمقل فى :الجهود والأنللةالفى تقولاف العداكا تالزن سكن قن ارك 
المستهلكين يتفق مع المتطلبات التسويقية وزيادة المبيعات و جذب مستهلكين 
جدد وزيادة معدل الطلب الحالى أو تقليل الطلب بالنسبة انبلع معينة وتحويله ‏ 
سم ار ومواجهة المنافسة الترويجية من الماركات أ السلع ال المنافمة . 


نادي هين يلاسا لمان بد سر اند 
المزيج الترويجى ضمن إطار أشمل وأعم هو مزيج ٠‏ الاتصال التسويقى » ومن 
الصبوووف أن تكحندة الستواساك :الا نشكلة الإعلانية بالتنسيق مع البرامج 
الروييية ؛ والتى تترابط وتتكامل مع بقية السياسات المكونة للمزيج لتسويقى 
السابق تحديدها . 


العلاقة بين الاتصال الاعلانى والسلع والخدمات 
تعد السلع والخدمات التى يقدمها المعلن محور العملية التسويقية. 
والترويجية » إذ تتركز الأنشطة البيعية والترويجية على أساس تقديم السلع أو 
الخدمات المطلوبة وفقا للاحتياجات التسويقية » إذ أن طبيعة السلغة أو الخدمة ‏ 
< هى المدخل الرئيسى لجميع الاتصالات التسويقية والإعلانية للمنشأة 
لل طضيعة عملية الاتصيال لالإلتلاني» من حيث ن الأهداف رطانق 1 
بطبيعة مة السلعة تأر الخدمة 0 
. وفبعايىنتول العلاقة ين لاتصاللإعلاني والسعواخدمات. 
الإعلان ونوع السلعة  :‏ - 


تتحندد د الأهداف الإعلانية وفقا لنوعية 57 لمي المختلفة ة والتى 0 
1 يمكن أن تنقسم عموما إلى نوعيتين :. 
- السلع الاستهلاكية 00005 000 وهى تالك اسلع التى يتم 
0 بهدف الاستهلاك المباشر من الجدياكين.. 0 

- السلع الإنتاجية أو الصناعية 90005 1001051113 وهى التى يتم .. 
اسان الب رسيي خرن “أو يمكن تحويلها 
لتكون صالحة للاستهلاك المباشر. 


00 الاستهلاكية بدنما تقل أهميته يد فى حالة السلم الصناعية : 


ظ كعد أنه يمكن تصنيف السلع امم ية وفقا لاتجاهات المستهلكين 


5 


ا أو الاستقرابية .. 

وهى التى يتم شراوها الع كه 5 جهد تسويقى ومن 7 منفد 
توزيعى بالنسئة للمستهلك » وهى رخيصة الثمن عادة » وتتكزر مرات شراؤها 
تلقائيا نتيجة قوة العادة الناتجة عن استمرار الشركء )١8(‏ 027 - 


ومن أمثلة هذه ” السلع الغذائية ' بجميع أنواعها. 

وبمكن تحديد وظائف الاتصال الإعلانى فى حالة السلع الاستقرابية كما 
00 00 ظ 

ِ ابي الأمكحاية الشواننة المواة اتية البنياة ا 

كانت السلعة مالوقة و سر مر - درجة تدعيم 
السلوك الشرائى )١1(‏ . 

- مواجهة المنافسة الإعلانية من السلع الاستقرابية المنافسة. : 


- التأكيد على المزاي بالواضفات والمسافس الإنتاجية التى تتمثل فى 
ظ لمواجهة الطلت ويم ب . < 
١5‏ > محموذد صادة قَ بازرعة ؛ إدارة الور ق “القاهرة اولح لحري 11نم 
لل 0 للف( ْ 
١‏ - صفوت محمد العالم » الإعلان ن » مذكرات مقررة على طلاب الفرقة الثانية بكلية 
الإعادام »لم ١‏ 4 ص 0 ش 
٠١‏ - نفس المرجع السابق » ص 7>١‏ . 7 
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ظ ”0 
- لخم الجهود البيعية واستمرار الإعلان التذكيرى عن هذه السلع والتركيز 
على أهم الأو تار الإعلانية التى تتسم بها . ظ 
السلع الانتقائية أو سلع السوق  :‏ 
وهى السلع التى يشتريها المستهلك بعد دراسة ومقارنة بين السلع 
المختلفة » ويتم الاختيار لها من قبل المستهلك على أساس الذوع أو الماركة أو 
السعر والجودة أو الخدمات الفنية أو الصيانة أو توفر قطع الغيارء ولا يتم شراؤها 
بصفة متكررة . ظ 
ويمكن نحديد وظائف الاتصال الاعلاتى فى حالة هده السلع : 
+ الززات الخصناكسن القنية واللإنتاجرة لداعة . 
- تدعيم أساليب التنشيط والخدمات المصاحبة للشراء مما ييسر على المستهلك 
شراء السلعة مثل 7 بالتقسيط أو خدمات النقل والصيانة أو الضمان لفترة 
سدزرافة الاهتماء بالإعلان عن اكه التوزيع فى لمناطق الجغرافية والتى 
يتوقع أن يذهب إليها المستهلكون (*؟) بحيث تتضمن الرسائل الإعلانية 
الأسماء والعناوين الخاصة بهم . 
المركير عل الأنم التتجارى وتاكييد الأرسياكة المجانى بين المساعة: 
والاستعمالات المختلفة الخاصة بها . < 
ِ_- - إعادة التأكيد اد الثقة الدائمة 0 الحالى لنقليل . من درجة التنافر 


1 صفوت محمد العالم » مرجع سابق » ص ؟؟‎ - 1١8 
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للا 


السلع الصناعية أوالإنتاجية ظ 
إِذ تتم عملية الشراء وفقا للعديد من العوامل المرتبطة بالجوائب. الفنية أو 
التشغيلية وباحتياجات محددة » ود لظ أن القرار الشرائى هنا يتم بعد دراسة 
متخصصة ومقارنة عملية وموضوعية من أفراد لهم خبرة مهنية أو علمية . 
. ويختلف دور الإعلان فى هذه السلع عن السلع الاستهلاكية بالاضافة إلى 
تزايد الدور الوظيفى للبيع الشخصى ومندوبى البيع فى الترويج لهذه السلع . 
ويمكن تحديد اهم وظائف الاتصال الإعلانى فى حالة السلج الصناعية : 
- التمهيد للمقابلات الخاصة برجال ومندوبى البيع » وذلك بالتقديم العام لاسم 
المنشأة حي اباي يي بير لباوت 
00600 


- التركيز على الاستمالات العقلية 50 فى الاقناع . 


- شرح الجوانب الفنية أو الإنتاجية أو التشغيلية للاستخدامات المختلفة والمواد 
الداخلة فى تكوين السلعة (؟؟) عا يحل الزسالة الإعلانية طويلة تسبي 
حيت تتصصن العديد من التفاصيل و البيانات . ظ ش 


- استخدام وسائل الاتصال المباشر فى التذكير 75 للأفراد 5200-5 
المستهدفة وألتى تعمل فى المجالات المرتبطة بالسلعة الصناعية . المستهلك 
. - تدعيم فعالية الأنشطة الترويجية الأخرى مثل المعارض المتخصصة 
والعينات والبريد المباشر والنشرات والمطبوعات والكتيبات والكتالوجات (؟؟) . 

.. وغيرها . ظ ض 0 
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م 
العلاقة بين التمال التي والخدمات: 


والاحتياجات لدى الستياك ال الأخير أو لمنترى الصناعى ف في مقابل ا 


٠‏ وتخظف الثدمات عن اشع م حيث وجود عدة خصائص لاتوقر 
للسلع وهى (4") : | ْ ظ 


ظ - الخدمات 52007 ؛ 0007 أزتذرقها أو لمسها قبل الشراء ش 


- ترتبط الخدمات بشخصية واسم مقدمها » كذلك سمعته وشهرته ( أفراد / 
د ؛ وهو ما قد يدفع معلنوا الخدمات فى البداية إلى توطيد سمعتهم 
فى السوق . ظ ظ 00 


- دم القابليةللبخزين؛ الأمرالذى يحتمل معد حدرث خسارة كبيرة في 
احالة عدم الاستخدام الأمقل لاد ستو العلمية للتسويق والترويج , 


- التباين و الدرض »لذج دمة فى يات مخف لمكن ديا 
لايع من الخدمة م بالنسبة لعدد كبير من الإريحت الخدمية . 


أمظ الحالات .| 0 0 ظ ظ 0 
الأنشلة السياحية والفتاذق والنقل: والطيز ان والبنوك - 
والأعمال كد ' وشبركات التأمين وميا التعليئية + اضعرة ظ 


' ومن أمثلةالخدمات: 





4" - محمود صادق بازرعة » المرجع السابق »ص 3049 "١.‏ 





- ب - 
وسمكن لحديد دور -- الإعلانى ذو فى ند تنشسط عي 5 اليد 


نتيجة طب الخدمة لمعلن عنها .. ظ [ 


- التأكيد عن جوانب التميز والانفراد ا قد تتسم 5 الخدمة + .عن .الخدمات ظ 
المنافسة ٠.‏ ظ ظ 
الجمهور بأههية استجداء ع بصفة ل ة ودائمة 00 


- تدعيم جهود الاتصال ا للخدمات والأساليب و ال ظ 
للتقليل من أثار 4" القابلية التكرين أ احتمالات : تذيدقة الطلوقي عط 


التأكيد على تعدد نتائج الاستخدام وتنوع مستويات الحدية لاحتسا . 
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كيف تحدث عملية الاتصال الاعلانى 

للتعرف عل الكيفية التى تعمل ته عملية الاتضال الإعلإنى لابد من. ظ 

دراسة الاستجابات النفسية التى يحتمل أن يتخذها المستهلك تجأه الزسالة 
الإعلانية وتكون هذه الاستجابات النفسية مجموعة من الأهداف التى يسعى 


ل 0 نى إلى تحقيقها . ويمكن تناولها كما يلى (99) . 
١‏ - جذب أو إثارة الانتبام 00نأمع1م وطثئةاناممنا8 . 
- التأثيب فى الإدراك 1100م ع 60م وم معطم 

؟" - تسهيل عنادة الحفظ أو التذكير ممتامعاء5 ومتلداناه2] 
م - الاقتقتاع مم 00/0 
ه - خلق الاستجابة موناعم وستاوعمع6 ْ 
< 5 - التأثير قي سلوك ما بعد الشراء :وتاقطء8 ععهاءمسماكمط وداامامعالم 

: حسنه الأنساة‎ -١ 

تعد عملية جذب انتباه المستهلك ومحاولة الاحتفاظ يه أحد أهم المشاكل 
التى تواجه عملية الاتصال الإعلاتى » إذ أن الفرد يتعرض فى المتوسط 
للمئات من الرسائل الإعلانية والتجارية يوميا » ومن الطبيعى أن عددا محدودا 
من تلك الرسائل سوف يجذب انتباه هذا الفرد » وعدد أقل سوف يستأثر بهذا 


الانتياه لفترة 0 ة كافية تسمح بأحداث القرار الشرائى المستهدف أسا فنأ من 
عملية الاتصال الإعلانى (58؟) . 
220 - 219 .م.م بأك .مه ,ععأ2ماع0ا ,عملاوننا ./ا - 27 


73> - صفوت محمد العالم ؛ » العوامل المؤثرة فى عملية الاتصال الإعلانى ؛ رسالة مأحستير - 
كلية الإعلام - جامعة القأهرة ١985».‏ . 
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ويمكن أن تنقسم العناصر الخاصة بالإعلان والمؤثرة على حدوث عملية 
جذب الانتباه والحفاظ عليه إلى مجموعتين رئيسيتين أولهما : الهيئة الشكلية 
للإعلان وكتكون من عدد من العناصر الإعلانية كحجم الإعلان ومساحته 
وموقعه ٠‏ والألوان المستخدمة وشكل الإعلان وتصميمه فضلا عن بعض - 
. العناصر الأخرى مثل التباين والحركة والانفراد » وثانيهما : جاذبيات الرسالة 
الإعلانية والاستمالات المستخدمة فى الرسالة وتتكون من الصور والرسوم 
والعناوين الرئيسية والفرعية والنص الإعلانى . 


وتقوَة العتافير القاضة بالهميئة الشكلية للإعلان ة فى حذي الاتقياة 
ظ للإعلان ككل وكوحدة متكاملة أساسا » بينما تفيد العناصر الخاصة بجاذبيات 
الرسالة الإعلانية كقوة مساعدة فى جذب الانتباه إلى جزء أو عنصر معين 
فى الإعلان #.وتزدان أهمية هذء ادر فى الاحتفاظ بالانتباه وإثارة 


ظ المستهدفة من الاتصال الأغلاتى (55):, ظ 


- التاثير فى الادارك : 


الإدراك هو عملية تكوين صورة ذهنية أوانطباع ما حول موضوع معين 
٠‏ وهو يتضمن العملية العقلية الخاصة ببناء وتكوين صور الأشياء الموجودة فى 
البيئة فى ذهن الفرد ١‏ ويقوم الفردبدكوين هذء الصور من خلال إضفاء 
المعانى ويتم ذلك أساسا بالاعتماد على الخبرات المكتسبة لديه .2 


وتأخذ عملية تكوين الصورة الذهنية الأهمية الأولى فيما يتعلق بعملية 
الإدراك الإنسانى لدى القائمين بالاتصال التسويقى » إذ يهتمون أساسا بكيفية 
التائيق على الصورة الذهنية المنطبعة لدى المستهلكين حول السلعة أو المنجر أو 


1 - نفس المرجع السابق » ص . ص . 46 -648 5 
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كوي دسيذ باكرا انور لأسي تددو دن سرد اسان فى 
ل انار عر الاقسراري الا ور ات 
المتاحة . ظ 

١‏ ذ 0 الج يشترى السلع لاقو ةراتس الى كينها رق ظ 
فى صنعها ويستخدمها بل يشتريها أيضا للمعانى التى تثار لديه من خلال 
الصورة الذهنية التى تم تكوينها عن تلك السلعة . 


:اد أن صورة الماركة قد تقير العديد من المعانى ا 
المستهدف ٠‏ ولذا نجد أهمية تحديد الجهود والانشطة التسوبة يقد 
ظ تكوين الصورة الذهنية. المرغوبة عن املع واخدمات المختقة ما يقر 
النهاية على الكيفية الو جك القرارات الشرائية للمستهلك . 


٠‏ ركد مذ اسان أن صيررة التتلفة هن ينا يتكون لدى الاسفيلك من 
مدركات واتكلنا قارع خاصة وتحدد نرشه ارروضهة نظره تجاه تللك السلعة:ء 
وهى قد تختلف عن الكيفية التى ترى بها المؤسسة صورة السلع أو ترغب فى 
تكوينها م المستهلكين. 4 إِد ادك العديد من الدراسات والأنحاث أن التحديد 
السليم لصورة السلعة لدى المستهاكين يعد عنصرا وحيدا » ولذا يجب أن يتم 
استثارة الصورة. الذهندة نية .سرغوية: فى عقولهم أيضا ٠.‏ ظ ٠‏ 


وتأخذ فى ١‏ تعفنار أ الأنصال الإععلاتى لين هوالمؤئرالوخياد 
ف كوت رةه الله بل إن هناك العديد من المتخيزات والعناضز 
الخاصة بعملية الاتصالات التسويقية ولع در رالفؤترا فى تكونن هذه الصورة 
وتدعيمها » ويتوقف ذلك على طبيعة ونوعية السلعة ؛ إذ أن المؤسسبات الخيس 
تتتسم منتجاتها ؛ بالكجانس الفيزيقى ؛ - نسبيا . - مثل الألبان والسجاير 
والمشروبات الغازية يجب أن تعتمد بدرجة أكبر على الاتصالات الإعلانية ظ 
د الصورة المميزة للمنتج ج فى عقول المستهلكين . 


مااي “0 


00 الاتصال الإعلاني يعمل على خلق حالة من : تمييز 
1 السلعة ٠‏ باستخدام المعانى والدلالات العاطفية 2 و الروايط | الاجتماعية 
٠‏ والأسرية المتضمنة فى السلعة امعان عنها. 


أما عملية تكوين الصورة الثعنية للمؤسنة فى وظيقة جني لامر 
الخاضة بالاتصال التسويقى ؛ إذ أن الاتصال الإعلانى قد يلعب دورا بارزا فى 
#ويوهة الصرر على للق اتسين : ؛ بينما على المدى الطؤيل نجد أن 
ش السلع التى تنتجها والخدمات:التى تؤديها والضمانات التئ لديا والأسعار 
والانشطة التسويقية الأخرى تساهم جميعا فى تكوين صورة الم سسة » فضلا 
عن دورها فى تأكيد مضمون , الرسائل الإعلانية وزيادة نياك اوور 


وتبرز أهمية الصورة الذهنية الجيدة للمعلن في القيمة التى تضيفها على - 
السلع التى ينتجها » إذ نجد أن هذه الصورة تجعل المستهلك يتخذ قراره. 
الشرائى تجاه تلك السلع والماركات الخاصة بذلك المعلن ا 00 
المستهلكين قد يدفعون أسعارا أعلى فئ شراء منتجات موسسة ذات سمعة طيبة 
ديجة الشعور بالثقة عند اتخاذ قرار الشراء ؛ أى أن صورة المعان أو المؤوسنمة 
تؤثر بدرجة كبيرة و فى السلوك الشرائى للمستهلكين : ا كان 

1 - تسهيل عملية الحفظ او التذكر : 


ظ إذا كان الهدف :من الاتصالاة: لان د التأثير فى السلولق الشراف ‏ 
. للمستهلك » لابد من معرفة وفهم العمليات التى تؤثر فئ تغييز السلوك والكيفية” 
لتى يتم بها تدعيم السلوك المتغير ؛ ويعد التعلم هو العملية التى تهتم بتغييز 1 


ولدهيم السلوك الإنسانى» وبالتطبيق على الاتصاللات الإعلانية انجد 0 من ٠‏ ظ ظ 


الأهمية ضرورة خاق تغييرات تستمر لفثرة مناسبة فى السلوك الشرائي 
| للمستهلكين وبحيث تتفق والأهداف التسويقية والبيعية الخافسة «بالتعلن ( 6م 


روا جف 0 
01 101 200 الت آال ؟وانهداع8 6001/1 0000 8 000 م5 


31 .1970 الا ناو رز«ي06: ا 
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وتعد عملية تكرارالإعلان أحد المتغيرات المؤثرة فى نجاخ عملية . 


الاتصال الإعلانى » وهنا نطرح سؤالين هامين : 


© إلى أى مدى يمكن استخدام التكرار لزيادة عدا الخويل أو التذكر للمستوء ى 
الملائم ؟ 2 


© عند أى مستوى يبدأ تأثير التكرار فى الانخفاض ؟ 


وتتوقف هه هذه لسلية عاق اا ا 


. : 


البدين شيف » ومدى تعقيد أو صعوية الرسسالة المطلوب تدكريها وقوه 
الحاجة إلى السلعة أو الخدمة المعلن: عنها . 


إد يجب أن تستمر الرسائل الإعلانية الخاصة بالسلع المعروفة من قيل 


بحيث تحتل حيزا ملائما خلال فترة من الزمن ؛ ويعد هذا التكتيك فى تسهيل 
عملية تذكر المستهاك للملعة دون ملل أو إحداث رد فعل يتسمبالمليية تيجة. 


للإعلانات الكثيرة والمركزة  .‏ 


ومن جانب آخر نجد أن الإعلان الخاص بالمنتجات الجديدة يجب أن 


ما يي ٠‏ التقديم ثم يلى 


و سالا أن تكرار المغزى الأساسى للإعلان مع التنويع فى 


مصضمون الرسائل الإعلانية يعد أكثر فاعلية وتأثيرا من التكرار المتمائل 
للإعلانات » إذ أن الاختلاف والتنويع فى الأسلوب والمضمون مع ثبات 
الهدف الإعلانى يساعد على تدعيم عملية التعلم وزيادة درجة التذكر لدى 
المستهلك . 


2.50 
؛ - الاقتتناع للع اينم 


وهو يعلى أن تتكون ا الح 5506 الاتجاهات والاراء المحابية 1 
والمؤيدة للسلعة أو الخدمة المعلن عنها . 


والاتجأه ببساطة كو ايعاد اميق للتصرف بشكل مؤيد اودر ووه 
نحو موضوع معين . 


وتؤثر عملية الاتصأل الإعلانى فى تغيير الاتجاهات نحو السلع 
والخدمات لفترة مؤقتة ة أوفى تدعيم الاتجاهات الموجودة من قبل ؛ أما تغيير 
الاتجاهات على المدى الطويل فيعتمد على العديد من العوامل الشخصية 
وخاصة تلك العوامل التى تتأثر بضغط الجماعة الأولية (251 . 


ويبرز ز تأثير الاتصال الإعلانى وفعاليته بالنسبة للسلع والخدمات الجديدة 
فى تحقيق درجة ة كبيرة من الاتجاهات والاراء المحابية للسلع والخدمات التى 
تنزل السوق لأول مرة. ظ 

أما فى حالة السلع والخدمات المعروفة من قبل فإن تأثير الاتصال 
الإعلانى ودوره فى تغيير الاتجاهات التى تكونت نحوها يكون أقل بدرجة 
كبيرة وعموما فإننا يمكن أن تخاصن إلى ا دور الاتصال الإعلانى يفيد 
بصفة دائمة فى خلق اتجاهات محابية نحو السلع والخدمات الجديدة » وكذلك 
فى تدعيم الاتجاهات المحابية نحو السلع والخدمات المو جودة والتى تم 
استخدامها من قبل المستهلك . 

0 - خلق الاستجاية : 0و11ا8 ومأأاودرعموج 


تسكية فق السهرد والأنقيل: التسويقية عادة زيادة المبيعات من السلع 





.5 .أ ,21 0اع0آ ,ع 7اللة/ل .1 - 31 
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ا للعة أ طاب الخدمة لوصول بالمس ةيلك امزتقب الوك الشوانى 
ظ الفسكيوق (51):. ظ 


ونكلوا ث الاتصال الاعلاتى الزن ساعد أحدانا فى 'تقيين الاتذا ماك 
لقدوة رماية مح أ نعي فى جناء اتحاهاق جما اتير تجن الفتلم 
والماركات الجديدة » ومعنى ذلك ان الاتصال الإعلانى يستطيع بدرجة 
كدر تحقيق الشراء على سبيل التجرية ولمرة واحدة أو ما يمكن تسميته 
الشراء التجرسى » . 


أما الشراء الدائم والمتكرر للسلعة فيتوقف على العديد من العوامل أهمها 
كيفية إدراك نوعية السلعة من قبل المستهلك » ومدى الرضا عن السعر المدفوع 
فيها مقارنة بالحاجات والدوافع التى تشبعها ومدى قبول الجماعات الهامة. 
والمؤثرة للفرد فى القرار الشرائى الخاص بالمستهلك :وتتمثل هذه الجماغعات 
فى العائلة والأصدقاء والجماعات المرجعية (59) ., 


ويلاحظ ا الاتصالاات الإعلانية يعصنانا عو الاباتياءة الشرائية 
الملائمة للسلع المعلن عنها ؛ ؛ لكنها تساهم فى خاق مناخا إيجابيا أو بيئة ملائمة 
رار لقرااى ذاه تفار سير علبي الماية أر الاجم اروز ون الاج 
والخدمات الأخرى المنافسة . 


٠‏ 0 قات الاتصالات الإعلانية تؤدى وظيفة هامة تتمثل فى تدعيم 
القرار ماني اناس ب السحياك بارعا لاا رام بلي اردان 


25 .م ١1610‏ - 32 
سند ومأاع ا" /ا مععنوللا درا 5 كال وصأذ201 ناطناط ضمملة/8 .5 - 33 ١‏ 
ظ 42 0 (1969 ثلا 017 ةلالا معصضة اتنتطعياظ ,ااهل 
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ظ -١‏ التاثير فى سلوك ما بعد الشراء.. 


نلا حظ داثما بعد اثخاة القرار الشرائى 1 52 55 اتماان ا 
يختبر مدى قدرته على اتخاذ القرار الشرائى السليم ‏ وذلك فى محاولة للتقليل 
من التوتر أو التنافر النائج ا تأكيد مدى ان ر الشراء . 


550 المستهلك يبحث دائما عن المعلومات | القن ترك كران ارا 


وتؤدى الاتصالات الإعلانية 0 هذه بان دورا ارزا فى تقليل التوتر '. 


500 السلع ادف ا ارتياحا نفسيا ودهنيا فى مضمون الاتصال 
الإعلانى الذى يركز على فوائد ومزايا السلعة التى قام بشرائها وتفضيلها عن 
السلع والماركات الأخرى المنافسة » مما يدعم شراء المستهاك لنفس هذه السلعة 
مرة أخرى » ونظرا لأن استمرار ورسوخ السلعة يعتمد على المستهاكين ذ 

ظ السلوك الشرائى يي يوسي 
الإعلانى على مخاطبة المستهلكين الحاليين وتدعيم قراراتهم الشرائية والتأكيد 
على سلامة ورشاد هذه القرارات بصفة دائمة ؛ للمساعدة فى ثبات عاداتيم 
الشرائية والاستمرار فى شراء السلعة أو طلب الخدمة بصفة دورية ومنظمة . 


20 0 .الت .00 .تعاجماع0] ,ع دالج 8 








الساب الشاتى ‏ 
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دراعة القائم بعملية الاتصال الإعادى: مشكلة هامة ؛ تتمثل فى الكديفية 
اله لتى يتخذ بها القرارات الخاصة بالوسائل الإعلانية » إذ يجب عليه أن يكون 
مدركا ومتفهما اخصيائظن وشمات وسائل الاتصال الإعلانى المتاحة وأساليب 
الاستخدام المؤثر والفعال لكل وسيلة منها وفقا لطبيعة السلعة أوالخدمة المعلن 
عنها وخصائضص الجمهور المستهدف. 


رتور أكمينة هراسسة البيما كه رالقته اتن العمديزة لكل وسيلة من وسائل 5-5 


الاتصال الإعلانى نظرا للطبيعة التى تتسم بها الحملات الإعلانية المختلفة فى ا 
الاستخدام المتعدد لتللك الوسائل والقنوات 6828/5 هام اانا . اين ظ 
ظ وتريع اناداية لمر اتوي الاستخدا الع اك ف ل القائم ظ 
بالاتصال الإعلانى يهدف إلى زيادة تأثير رسالته الإعلانية والاستمالات التئ ١‏ ' 
تتضمنها بحيث تستحوذ على أكبر درجه من الاهتمام لدى الجمهور ظ 
المستهدف» وعموما يمكن القول أن الاتصال رخاتي باستخدام الوسائل ظ 
والقنوات الإعلانية المتعددة يكون أكثر فعالية وتأثيرا من استخدام وسيلة 
إعلانية وأحدة . ظ 
وفى ضوء مأ سبق تتأكد دراسة كل وسيلة من 5 الاتصال الإعلانى 
على كان 
علانات الصحف « الجرائد والمحلات., 5 
0 ظ 
- التليفزيون . 
+ انسفنا : 
ٍِ اعلانات الطرق .: 
٠‏ - الإعلان بالبريد المباشر . 
وفيمايلى تتناول الخصائص والسمات الخاصة بكل وسيلة من هده 
الوسنا تل بالكتصيل : [ 
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إعلانات الصحف : 


هى كل ما يطبع على الورق ويوزع فى مواعيد دورية » وتنقسم من 
حيث الهيئة الشكلية وطبيعة المضمون إلى الجرائد والمجلات ؛ كما تنقسم من 
ديكدهز اعد كد ررها إلى كا كةو زرمية اسان و زاستوطدة بروتصيقن 
أسبوعية ونصف شهرية » ودورية تصدر على فترات معينة أو مرة وأحدة فى. 
العام . ل ل ل ظ ظ 


يدك تقس الصحف من حيث مدى الانتشار ركينية فوزع إل 


يمال تارل خصائس عل من الرقد وقميلات كرسدلة لفشيق 
الإعلانات . 


() خصائص! الجريدة كوسيلة لنشر الإعلانات: 


مك تركيزلإعلان ف امنا لنى باع فيه لدة أوقصر. على 


بمستويات اقتصادية ٠»‏ معينة . 


- الجرائة عور عون الزسائل الإعلانية فى نقل الرسائل الإعلانية من 
لمعلنين إلى المستهاكين . ظ 


ظ بمكانة التحرك السريع لمقابل اتغيرات أ الفرص التسويقية لمفاجئة» 


20 


فضلا عن فعاليتها فى عملية النشر المتكرر للاعلان خلال فترة زمنية 


محدودة 0 


؛ -“يمكن للقائم بالاتصال الإعلانئ أن ينظم الجداول التنفيذية للاعلانات ." 

الصحفية أو يعدل فيها بطريقة أكثر مرونة وفاعلية من أى وسيلة أخرى , 
إذ يمكن اجراء الاتصالات العاجلة بالمستهلك » فضلا عن امكانية تعديل 
الإعلا ن أو تغيير شكله ومضمونه أو موقع الموكيل هن سنس 


واحد 8 


ه - الإعلان فى الجريدة مكتوب وملموس للقارئ ويمكن أن يساعد ذلك فى - 
إفازه امعماء القارئ بتضفون الإعلدن اوبأ يدون 0 تعن التقانات 
الهامة كعنوان المعلن أو رقم التليفون وأحيانا يمكن الاحتفاظ بالإعلان أو" 
الاستفادة منه وتقديمه للمعان للحصول بعلى خصع أو تخفيض أو ميزة 


بيعية معينة . 


11 1 1 155757111 
تكرار واستمرار عرض الفكرة الإعلانية بشكل أكثر فعالية » وفى بعض 
الأحيان قد تقع عين القارئ على الإعلان عدة مرات حسب عدد مرات 

ظ تصفحه لها ووفقا الترقع الإملاج ركد سحازركه المادة تحريرية تحظى | 
ناهثماء القارئ ٠.‏ . ظ 


0056 الجريدة يعرفون القراءة والكدابة » ومء: هم من المثقفين الذين . 
يسهل اقناعهم بالمجة والمنطق وهوما ييسر على القائم بالاتصال 
الإعلانى تقديم البيانات والمعلومات الخاصة بالسعة أو الخدمة المعلن عن . 
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- إكانية نش الإعلان الواحد طرق مختفة أ امات | اك 
التوزيع بالجاع اموق + 0000 5500000 0-0 عدة 
نماذج للإعلان وفقا للجمهور المستهدف في كل منطقة جغراقية . 


انواع الإعلانات داخل الجرائه: ‏ 
تنقسم الاعلانات لكل الجرالد لي ارقعة نوع 205 هى : ا 
© إعلانات المساحات : 
٠.‏ الأبواب الإعلانية الثابتة : 
“ها الإفاانات لسرن نه . 
. الإعلانات الى 5 

أ اعلانات المساحات: ا ل /هاماه ‏ 


وهى تلك الإعلانات القى تنشأ على جانبى 0500 وتنشر 
على هيئة #تصنصسفات” كه الشكل 3 داخل إطارات أو براويز . 2 بها 
وتميزها عن المواد التحريرية المجاورة .. 

وتباع المساحات الخاصة بها للمعنين بوحدة قبل هى النتي متر / ظ 
ش جريدة وفقا | لعديد من العوامل والمتغيرات / 
على 9 المرافةة علبي أ إجراء به بعض النغيرات ا اتعديلات المطلوية 8 
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يلى ذلك إعداد الكايشيهات الخاصة بها أويتم تصويرها وتحديد المساحات 
الخاصة بها فى المواقع المختلفة بصفحات الجريدة » ووفقا للبيانات التفصيلية 
الخاضية ياهو النشر الخاضص بالإعلان > ؤالذى يعد بمثابة وثيقة اتفاق بين 
المعلن والجريدة . 


وملتسط إن إعلاتات النسا هه عنانتسي اننكل الأغيلاتي امكل 
لإستخدام الصحف فى الحملات الإعلانية . ظ 


وعاذقها تخصيص كل حريدة مما حا مون قبن كل هنقح لاز 
إذ نجد مثلا أن الصفحة الأولى فى الجرائد اليومية المصرية تفون امساح 
الأعلائية بين امدق إعلانون فقا مماحنة كدل متينا تا بين | عسو 
4٠‏ سم/ عمود ٠‏ فى الجزء الأسفل .من جانبى الصفحة الأولى يمينا ويسارا ؛ 
كا تمد اشتون النتاحات الخصضة اعفن السفكةة الأ خيرة تحزيةة 
الاهرام هى مساحة الثلث العلوى للصفحة / ستة اعمدة ١8١‏ سم / 1 
فسرة وجاك الحدية فق الأمتلة التى شين مددى وطبيعة الليجاهاف 
امنيب الإااار ان ساعن بجا دري | 


 ةتئاقلا الابواب الإعلانية‎ - ١ 


الأسوات الإعلانية الثابتة هى تلك الإعلانا ت التى تنشر فى الجريدة 
بصفة يومية » وتتسم بأن لها طبيعة إعلامية أو تحريرية ويتم عادة تجميعها 
فقا للمضمون:والبذن عن الأغل ياك فى مساحات ثابتة ومحددة للإعلا ن ١‏ 
ردوعا يودايا ارقي بالمرودة رتصرير ويزنا مز اكرياه! أرسبة إسانددة 
فصي د دده الجر 0 


و تختساك الأسماء الخاصة بالأيواب الإعلانية الثابتة 0 ريد ال 
أخرى » وعموما يمكن تسيا الو اربع الراع رلجيا عي 


-01- 
- الإعلانات المبوبة .. 
ش - إعلانات 7 1 
: إغلانات الأدلة ش : 
: إعلانات الوفيات . 


نلاحظ أن لكل نوع منها طبيعة مختف انا تشتر ترك و ال 
الخصائص والسمات الأساسية.. 


خصائص الابواب الإعلانية الثابتة :. 
5 تحديد يد أهم ددن الأبواب الإعلانية القابتة كما يلى 


ع اعادناث ديم كل اتعبرعة نيا را تموضيوع إعكاو ىواعد 
وباشتراك العديد من المعلنين » الإعلانات الخاصة ببيع وشراء السيارات 
تنشر فى باب محدد ء أو إعلانات الوظائف الخالية أو المناقصات 2 
والمزايدات» كما أن إعلانات السينما والمسرح والملاهى تنشر فى باب واحد. 


- إعلانات غير منتظمة بالنسبة للمعلن الواحد » باستثناء الأبواب التجارية . 
منها وحتى هذه الأبواب التجارية تقتصر الرسالة الإعلانية بها على مجرد 
الأخبار المختصرة لأهم البيانات والمعلومات ٠‏ فضلا عن أنها لا تأخذ شكل 
الحملات الإعلانية المتكاملة » - ظ 


- سيكولوجيا - نجد أن قارئ الجريدة عادة ما يبحث ويفتش عنها أثناء 
تصفحه لصفحات الجريدة المختلفة » إذ يجد فيها عادة إعلانات عن مصالح 
أو رغبات أواحتياجات خاصة به » فى حالة البحث عن وظيفة أو طلب 
وظائق أو كند شراء تمع صعين أو فى حالة متابعة غطاءاتك أو مقاقضات 


- لام ظ 
٠“‏ تجارية أو عند طلب القيد فى سجلات الموردين . .. وخيرها » ولذلك تقوم 
0 الجزائد بتبويب وتصنيف هذه الإعلانات إلى العديد من الابواب الإعلانية 
ش الفرعيةالتى تعنم كل منها إعلانات ذات صفة مشتركة أو تتعنمن نشاا 
محددا , وتحمل عنوانا معينا تسهيلا لمهمة القارئ . 


- وحدة 10 الإعلانات هى السطر ولييس سم 7" عبمود كمأ فى 
إعلانات المساحات و أجزاء الصفحة كإعلانات المجلات . 


المستخدم فى كتابة هذه الإعلانات 5 


د تفائمة د الإعلانات فى طريقة ؛ إخراجها على ٠‏ التوضيب ؛ , أى جمع 

. الكلمات لتكوين سطور وأعمدة كالمادة التحريرية » وكل إعلان فيها لا 
لاتسسيسيه ؛وعادة لا يعرض تصميمها على 
المعلن قبل النشر . 


00 هذه الإعلانات 0 500 4 إد أن إعلانات المجتمع أو الوفياتت تنشر 
مره واحدة د ييا 5 


- نظرا لطبيعتها الخاصة فهى تناسب الجرائد وحدها دون الوسائل الإعلانية 
الأخرئ #وخاصنة الحرالة التوحين" كارا للتجرئنة الطاوئة لذ هذ الت 
تتناولها وتلا حظ أن معطن النحلاكتجدات تنفوها مذل «مكلة حرا ٠.‏ 
ومجلة أكتوبر ؛ وذلك مع تزويدها ببعض العناوين والصور والرسوم . 

- تسدد قيمتها مقدما قبل النشر» وحتى فى حالة إعلانات : الأدلة » التى 
تتكرر النشرة الواحدة يوميا لمدة معينة » فإن الإتفاق يتم مع المعلن بموجب 
عفد يدقع كله او جزء منه مقدما . 
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- تتسم بأن لها طابعا إخباريا وإعلاميا هاما » وهو منا يضبعها من عوامل 
تفضيل أو نمييز الجريدة من وجهة نظر القراء » وبالتالى فهى تساعد بشكل 
مباشر فين زياد دريع الجريدة 7 إذ ان نسبة غير قليلة من القراء يحرص 
عل شراءة هذه لبوا الإعلانية بدرجة ؛ إهتمام 32 ل عن بعص المواد 
التحريرية فى الجريدة . ظ | ظ 
وفقها يللى تتقا وق كل فوع فق أنراع الأبراي عاق الناية على التو 
الخال :: فوخلل م | ظ 
0 الإعلانات الميؤلة : 
وتغه الإعلاناتذات الصفة التجاريةمثل. 


المناقصات - المزا ايدات - المماز سات - طلب الموردين - للبيع - 
للإيجار لقعا كك نانح أ اضى. 152 اتعيب يونا وان م ييا قات 
اراهن كمطاز ييه انرا ب للقدا ل ع لقف كتاج وكلاءت بالتكسييا سجويات 
بالتليفون - إصلاح وصيانة - دراسات - إخطارات عامة ... وغيرها . 

كى سيم ]مظنا قد الوتتانته الخاليةم' أرا كلك امل اد اقطان ديا تسن ” 
ظ الاحكام القضائية 4 الإعلانات التى يحتم القاقق ن نشرها كجزء من الاجر اغات 
إعلانات ادل : 


فى خرعسن الاغزلانات القاصة روتالعي ا القارين عصفة دري 


0 لاا عل العو اسار فيه مادا أفل” ودر ليقن 


ودليل ٠‏ 5-0-0 لك ء من الكتب الجديدة رداك الفيديو ا ؛ودليل ظ 
« الصحة والجمال ) © وشوكاشة 0 السياحة والطيران 0 عبوز وكيريفا. 
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ويلاحظ 00 الإعلانات 5 إل اتات ساك 
صغر حجمهاء إذ تستخدم فيها الرسوم والخطوط والكليشهات » فضلا عن 
أنها ليست إعلانات» طارئة ٠‏ بل هى ثابتة يتم التعاقد بشأنها مع المعلن عن ظ 
نشره ذات صيغة واحدة وتستمر لمدة زمنية معينة : .شهن - ٠١‏ شهور . - ستة ْ 
شهور - سنة » . ظ ظ 
إعلانات المجتمع ؛ 
وه تشج تمن الام نلذناك الننار + عن المجتمع مثل إععلانات 1 اواج" 
. والخطوبة والسفر والمواليد » والتأييد أو التهانى بالمناصب أو النجاح فى. 
الاتتداناك ؛ أو الفوز فى الانتخابات » وهى أنسب الأبواب الإعلانية للنشر 
عن هرات والمحاضرات والندوات العلمية أو الطبية أو توجيه الشكر ‏ 
اللأطباء أو لرجال الشرطة أو مناقشة الرسائل الجامعية أو الإعلام يوصول . 
بعض الخبراء أو العلماء فى المجالات المختلفة . واعيزفا. وتشميها أحريدة : 
الأخبار ؛ أخبار المجتمع ؛ أما الأهر ام فتنشر ها تحت عنوان ١‏ | الاجتماعيات 0 
ظ والجمهورية تسميها ٠‏ المجتمع ٠‏ . 00 ا 


إعلايات الوقيات : 


دعاسي ننيدة الش ا ؛'حتى تتزامن مع مراسم تشييع 
الجنازة مهما كان ن مصدر الإعلان بعيدا » ويتم إملاء هده الإعلانات بالتليفون . 
من مكاتب الجريدة أو من الوكلاء فى المدن والمحافظات ؛ وعادة فإن موقعها 
فى الضفحات قل الاخيرة... اوناع تلم وا تنسيق وتجميع الإعلانات 0 
لاردة من مصادر متعددة عن حالة نعى أو مشاطرة واحدة وقى ترتيب 
07 0000 


وهى اكد نوا عق اا ذرها الى المادة الحدرية . وتن نا عند اق 





ظ بعش الأحيان ف ترزيع الجريدة ؛ وتعد جريدة الأهرا م الأولى فى نشر هذه 


7 ويلاحظ أن قار إعلانات النعى كلمن أشعاد 5 المشاطرة 3 
العزاء أوالرثاء, 6 وكذلك نلجد أن إعلانات النعى معفاة مسن م ييه ة الدمغة. 


المجلة كوسيلة إعلانية ‏ 


تعد المجلات ثأنية وسائل النشر المطبوعة والتى تتسم بالتعد دأد 555 إذ 
ا" تصدر شهريا أوكل أسبوعين أوأسبوعيا مما يتيع لها الاستعرار فى السرق 
لعدة أيام بعد الإصدار . ظ 


وتتنوع لمجلات أيضا من حيث الحجم أو القطع اساي 
٠‏ الجيب ٠‏ مثل المختار م6 وهناك مجلات بالحجم العادى مثل , حواء أوروز 
اليوسف ؛ ؛ وهناك أيضا مجلات بحجم كبير مثل ٠‏ اكتويق + اخن ساغة ؛: 5 

وعموما يمكن أن تنقسم المجلات إلى ٠‏ 

01 - بجلات عامه : 

وهى تلك المجلات التى يتم تحريرها لكافة فئات ونوعيات الجمهور , أو 
تتناول مختلف الموضوعات السياسية والاجتماعية والتقافية والرياضية 2 
والأدبية ؛ ولذا فهى تعد مصدرا للثقافة العامة والمتعة الذهنية للقراء من ذوى 
الاهتمامات العامة 3 وتنتمتع هذه المجلات عادة .بأكبر معدل فى التوزيع 
7 بالمقارنة بالمجلات الخاصة . ظ ( 


ومن أمثلة هذا النوع مجلات 9 أكتوير - المصور- آخر ساعة ل ونتدسمخ 
هذه المجلالات نانينا تخاطب كافة فئات ونوعيات المستهاكين ويطلق عليه 
أحيانا ل ه660 عواج 1/1308 00051017٠‏ . 





الاكة 
- مجلات خاصة أو نوعية . 


فى كلك النكلارت النى كنالب اناما ف جمهر د مكنو من اكات 
مهنة واحدة أونوع أوسن محدد أو تتناول موضوعا متخصصا اومن أمكله 
هذه المتخاذرت: ‏ شعللاك المر اد ستل .و تسوا مات ممت ا مووةا نوس هدلت 
الأعمال والأنشطة الاقتصادية مثل ٠‏ الأهرام الاقتصادى ٠‏ والمجلات العلمية 
الح تيون عن ععفق البيقاك الكلسنة أو الحلاف الف امصيوره ا ناض أن 
كات مك ةا بر مسا اللسيندون ان الاين ا 


سمات المجلة كوسيلة إعلانية 


- يتسم الإعلان فى المجلة عادة بأن حياته أطول » إذ أن القارئ غالبا ما 
يتصفح المجلة عدة مرات ٠‏ وبالتالى فإن عيناه تقع على الإعلان الواحد 
أكثر من مرة ٠‏ | 


«اقسح الفملات المشخصصة ل نوعية معينة من القراء ذوى 
الاهتمامات الخاصة أو النوعية ‏ فضلا عن إمكانية الاستفادة من التقسيمات 
النوعية للآأبواب التحريرية فئ المجلات العامة فى زيادة وتأكية الارتباط 
بين مضمون الرسائل الا علانية والمضمون التحريرى المجاور لها . 


- تكسم الامكانيات الطباعية والاتقافة والفنية للعديد من المجلات بالغني ظ 
والثراعء ا نوعية ة الورق ااسخصضن للطباعة وأسلوب الختياعة والألرات 
ستيه » وهو ما يتيح للإعلان المنشور بها أكبر درجة من الفاعلية 
والتأثير على القارئ ) المستهدف . 


0 قارئ المجلة يكسم بزيادة الاهتمام بالمضبمون والعناية بالمجلة حدتى 00 
العدد التالى؛ مما قد يساعد على ونادة إنقرانية الإعلان بالمجلات 





50 


- تفيد المجلات فى تحقيق عنصر التداخل والتراكم مع الوسائل.الإعلانية 
سود الأخرى وذلك عند الإعلان عن السلع التى يتكرر طلبها من 
المستهلكين مثل المشروبات والسجائر والأمواس والعطور ومستحضرات 
التجميل ؛ فصلا عن الشكل الجمالى للمجلة وهو ما يساعد على زيادة قابليتها 
للإقتناء وبالتالى امكانية مشاهدة الل وقراءته العديد من المر ات 9 


ل ا ا الإعلانية المتاحة فى المجلات نجد أ ن عون 
القارئ أو إنتباهه لا يتوزع على العديد من الإعلانات فى الصفحة أو الموقع 
الإعلانى الواحد ؛ فضلا عن تاثير المؤثرات الإخراجية والفنية للإعلآاتات ‏ 
فى المجالات مما يضيف 0 التأثير وزيادة الفاعلية والاهتمام بمصضّمون 
الإعلان . 


٠‏ الراديو. 


ش يرجع استخدام الراديو كوسيلة. إعلانية بعد إنشاء ول محطة : تجارية بيه فى 
العالم عام م تحت أسم ٠‏ اناا 0 فى صديقة يتسبرج بولاية يضتفانيا 
بالولايات المتحدة الأمريكية . ظ 


أما فى مصر ققد قامث المحطات الاذاعية الأهلية منذ نشأتها بالاعتماد 
على الإعلانات التجارية كمصدر دخل لها » وعندما يدكأت الإذاعة المصرية 
الرسمية ارسالها فى "١‏ مايو 1975م لم تسمح بإذاعة أى شكل من الأشكال 
الإعلانية حتى بدأت إذاعة ٠‏ مع الشعب ؛ عام 1559م بنص القرار ‏ 
الجمهورى رقم ١777‏ والذى قصر الإعلانات على الإذاعات المحلية ذات ٠‏ 
التغطية الجغرافية المحدودة بنطاق معين ء وأذاعت الإعلانات فى أول مارس 
مع ثم بدأت إذاعة ٠‏ الإسكندرية ٠‏ فى إذاعة الإعلانات فى يناير عام 
5م ووفى مايوهاء 1554داتم إنشناء إذاغية «الشتيرى الأرسيط » كاول 





محطة له نهاري فى الإذاعة المصرية 5 وبدأت ة فئ ع تقديم | الإعلانات بعد ش 

0 الخدمة الإعلانية : فى الإذاعة المصرية : كما 0 3 وأضيدت. ' 
هناك ثمانية محطات إداعبة تقدم. الإعلانات هى : الشرق اد 6 والشعت 06 
القاهرة الكبرى 6 الشباب والرياضة 2 الإسكندرية وشط الد دلتا » تسمال 
الصعيد؛ البرنامج الأوريى المحلى . ظ ظ ظ 

0 اخصائص الزاديوكوسيلة إعلانية . 
29 - خصائص تتصل باستخدام الصوت . 
< إذ بمكن باستخدا رةه إضفاء 58 والقدزة ا الاقفتاع فى 

انعن اللاي عدا مبإععلي لمق السدا حصي في رايا بردي 704 


باستخدام بعض الكلمات لموخية مثل عزيزى المستمع " - سيد - سيدق - 


أنت 00 


: رمواناضة ثانية يمكن الإستفادة من التلور ابا 5 
والمؤثرات الصوتية فى تدعيم حيوية ة الاتصال الإعلانى باستخدام الراديو » , . 
ويحقق الراديو ميزة هامة وهى فورية ؛ الاتصال لإعلانى حيث يمكن الوصول” ظ 
* > إل الفرد ف أى مكان وبأسرع وقت ويمكن تغيير النص الإعلانى فى الدقائق 
لأخيرة من توقيت الإذاعة مما يساعد فى ترويج المواسم البيعية مثل ظ 
ادا رركن والا وكا زيودانت -. ظ 


ثانا امات تتصل بالاستماع . . 


إذ يساعد الراديو على انتشار الرسالة الإعلانية تقح تخطيه لحتدرة 
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المكان فى مخاطبة جميع أنواع الجماهير بالأسلوب الذى يتفق معهم » فضلا 
عن القدرة الإيحائية الكبيرة للراديو مما يزيد من فرص جذب انتباه أو إثارة 
إهتمام الجمهور ؛ ومن ناحية ثالثة يعد الرادي و الوسيلة الوحيدة التى تعطى 
المستمع إمكانية القدرة عن « التخيل ٠‏ 'إذلا يرى المذيعين أو الممثلين من 
ظ جا اسابل ايك و ري با رسايو خالل لسرت 
والموسيقى والمؤثرات الصوتية .. ظ 

ومن ناحية رابعة تساعد المحطات الإذاعية الدولية علي الوصول إلى - 
مناخاق جغرافية متعددة خارج حدود الدولة التى تد لطامديريىه يساعد فى 
القيام بعملية الإتصال الإعلانى على المستوى الدولى . 

الثا - خصائص تتصل بتنوع المحطات والبرامج ‏ . ظ 

إذ يمكن تقديم الرسائل الإعلانية قبل أو بعد البرامج المناسبة لمخاطبة 
قطاع الجمهور المحتمل بالنسبة للسلعة أو الخدمة المعلن عنها ؛ فضلا عن تنوع 
وتعدد المحطات الإذاعية سنواء 3اخل مصيس او خارجها مما يساعد فى زيادة 
تأثير الاتصال الإعلانى للعديد من قطاعات الجماهير المستهدفة . 

رابعا - خصائص تتصل بوقت الإذاعة» 0 

يمكن تحقيق عامل الإنفرادية - نسبيا - باستخدام الراديو» إذ أن كل 


إعلان يداع فى الفترة الزمنية المحددة له دو مزاحمة أى مادة إذاعية 00 


أخرىء هذا إلى جانب إختيار المدة الزمنية الملائمة للإعلان فى إطار طبيعة 
ومضمون الرسالة الإعلانية أو المرحلة التسويقية للسلعة أوالخدمة » ومن 
ناحية ثالثة نجد أن بعض المحطات الإذاعية تتسم بطول فترة الإرسال اليومى 
مما يعطى للقائم بالاتصال الإعلانى العديد من البدائل المتاحة فى توقيت 

إذاعة الرسائل الإعلانية بهدف الو صول إلى م مختلف المستهلكين الحاليين 
والمرتقبين . 





- 0-250 
0 خامسا -١‏ خصائص تتصل بتكاليف الإعلا:. 


0 اليف الاج ولاح ف إارذك أن ليف الإعلان ارتل كر 


عن الو سائل الإعلانية الأخرى 


المستهلك وشعوره أن الإعلان دخيل على البرنامج ‏ إذ يقطع البرامج لإذاعة 
الإعلان فى كثير من الأحيان » إلى جانب عدم إمكانية التحكم فيما يقدم ‏ 
للمستمع » حيث لا د ستحل إعادة أو استرجاع أى جزء من الإعلان لم يفهمه 
أو يسمعه جيدا » الراديو يعتمد على حاسة السمع فقط » ولذلك فهو لا يصلح 
للج عدن عر اسع التى تحتاج للصور والرسوم والألوان أو الإيضاح يضري 
ا إذ أن المستمع عادة لا يستمع للإعلان عن قصد » بل يستمع إليه | 
عفوا أى دون اهتمام أوتركيزء هذا بالإضافة إلى صعوبة تحديد عدد 
الا ا الاجتماعية بعصي الخاصة ا بق 6 


التليفزيون : 





ده التليفزيون - - كوسيلة اتصال جماهيرى - بمجموعة من السمات 
ظ اا 0 ظ 
بالو سائل الإعلانية الأخزى . 


تدأ الاستخدام الإعلانى للتليفزيون عام ١114م‏ من خلال محطات - 
التليفزيون بالولايات المتحدة» ثم انتشر فى العديد من دول غرب أوربا » أما 





ا” 


فى مصر فقد بدأ تقذيد الإعلانات التجارية منذ بداية الإرسال الفليقة روفن فون 


"١‏ يوليو م وأذيع أول إعلان ذ فى التليفزيون المصرى ف أول أغسطس 
0 ظ 
5 


تاها : ليتع زون اعاصرئ الصرح ا مدا يسع دافن ززاتة عمارة “/ 
جذب الانتباه ؛ فضلا عن تدعيم الفكرة سين 
وتقويتها وتنبيتها فى ذهن المشاهد . 


؟ - امكانية تحقيق ؛ الاتصال الإعلانى 7 لوقه أوالحرفي ؛ »؛ إد 5 
استخدام الألوان والديكور والملابس والشخصيات الحقيقية والحركة .. 
٠‏ وغيرها من العناصر على توفير إمكانية التمائل مع الواقع مما يزيد من 
درجة الاقناع المستهدفة من عملية لضان الإعلانى ظ 


+ أكتبدين جهاز التفيْزِيون ركه ونتيجة لزيادة ساعات المشاهدة ظ 
(النداينة انها من السهدهون فده 'هامة هى القابلية الفصديق إذ أصبح 
لدى نسبة غير قليلة من مشاهدى التليفزيون الاستعداد لتصديق كل ما 

00 يشاهدونه على الشاشة 1 » وهو ينعكس سد التئ يقدمها 

التليفزيون . 


- المرونة التى يتسم بها الإعلان قئ التيفزيون ؛ خاصة مع تعدد البرامج 
والقنوات وتعدد الفترات الإعلانية المخنصصة للإعلان دون قيود وهو 
يمكن للقائم بالاتصال الإعلانى أن يغطى حعيوا ندا أو أسسؤافا حدق 
ظ فى أى وقت خلال اليوم . ظ 0 


1 : 


0 الإمكانيات الفنية والتكنيكية فى الإنتاج التليفزيونىاز اؤتغدد 
إمكانيات التصوير لكل من كاميرا السينما وكاميرا التليفزيون وتقدم 
عمليات المونتاج. ٠‏ وغيرها إلى توضيح الكثير من التفاصيل الدقيقة ظ 
أكثر من جانب أو ارية وإمكانية تكبيت عضن القطلات أ امةوالر 0 
عليها وهو ما يساغد على زيادة فاعلية الاتصال الإعلائى نتيجة تنوع | 
وتعدد جوانب التأثير على الجمهور المستهدفث . ظ 


" - تعدد وتنوح القولب الفنية التى يمكن بها تقديم الإعلان سد 0 مثل 
أفلام المركة الحيّة ؛ ؛ والعرائس ؛ والكرتون وتحريك السلعة والصور 
المتتابعة بالاضافة إلى قالبى ٠‏ الشريحة والرول ؛ وهو ما يساعد القائم 
بالاتصال الإعلانى على الاختياز الأمثل من بينها وفقا لطبية اليدف 
الإعلانى ومضمون الرسالة والجمهنور وطبيعة السلعة أو الخدمة المعلن 


؛ - يعد التليفزيون أفضل وسائل الاتصال 1 الإعلان 0-6 
السلع الح تحتاج للجوانب البصرية / مثل إظهار العبوات بشكلها 
ومين ألوانها وضع كريات البلحة أبنية الاستخدام أو نتائج 


6 - تعدد ل أحاء ا اللقطات المستخدمة فى الاتصل الإغلا: الايفزيرنى 
ا امو ظ 
وإثارة اهتما م المتلقى ؛ ومن ثم اردان فاعلية وتأثير عملية الاتصال 
الإعلانى . 





السسما : 


تتفق السينما مع التليفزيون فى أنها وسيلة سمعية مرئية » ويتم الإعلان . 
بالسينما عن طريق عرض الأفلام أو الشرائح الإعلانية ؛ أما الآفلام الإعلانية 
فتنقسم إلى الفيلم التسجيلى أو الفيلم التمثيلى أو فيلم الصور المتحركة . ظ 

أما الشرائح الإعلانية فهى غالبا ما تكون ثابتة بغير حركة أو شرائح 
ذات الحركة الواحدة » ويلاحظ أن الشرائح تعد ملائمة للإعلان التذكيرى . 


وتدفاوت أسعار الإعلان السينمائى من دار عرض إلى أخرى ٠‏ ويتم 
تحديد حساب سعر الإعلان أسبوعيا أى أن وحدة الحساب فى الإعلان 
السينمائى - عدد الحفلات >7 . ظ ظ 
بمعنى إذا كانت دار السينما ذات الحفلات الأريع فإن وحدة الحساب. 
الأسبوعى هى 7/8 مرة عرض أما إذا كانت دار السينما صيفية من ذات.. 
الحفلتين فإن وحدة الحساب هى ١4‏ مرة عرض . 
خصائص الاعلان السيتمائى 
١‏ - إمكانية تحقيق المرونة الكافية للتغطية الجغرافية فى إطار نظام ٠‏ تجزئة 
السوق الى إذ يستطيع القائم بالاتصال الإعلانى اختيار دور العرضص التى 


تقع فى المناطق الجغرافية المستهدف وصول الإعلان إلدها أو إجراء بعض . 
التعديلات على التغطية الإعلانية الجغرافية من منطقة إلى حن 


؟ ب يشارك الاتصال الإعلانى السينمائى المزايا الإعلانية للتليفزيون , 
الصوت - الصورة - الحركة . بالإضافة إلى استخدام الألوان واتساع 
الشاشة . 








- 4ه 2 


- إاحة ررس دارمل الإعلانية فى مدة زمية طول مب مقارن ظ 
بالتليغزيون نظرا للانخفاض النسبى فى أسعار العرض 


5 - الحالة النفسية التى يكون عليها مشاهد الإعلان 500 تساعدم. فئ 
إدراك ما يعرض عليه من أفكار ودعارى إعلانية , إذ أن امظماء فسية 
كبيرة من المتفرجين يكون مركزا نحو مكان العرض . 


© - يمكن اعتبارها وسيلة لاختبار الحملات الإعلانية أ هه التى يمكن أن 
يقوم بها المعلن نظرا لحدود نطاق تأثيرها . 


ويؤخذ على الإعلان السينمائى أن توقيت عرض الإعلانات غالبا ما 
يكون فى وقت الاستراحة حيث يترك عدد غير قليل من المشاهدين مقاعدهم 
فى صالة العرض ٠‏ ويواجه الإعلان السينمائى مشكلة فنية وإنتاجية تتمثل فى 
تعدد النسخ الفيلمية تبعا لعدد دور السينما المستخدمة فى الحملة الإعلانية 
فضلا عن صعوبة وصول المعلن إلى الجمهؤر المستهدف لاختلاف وتباين 
جمهور المشاهدين من فيلم إلى آخر ؛ فضلا عن اختلاف وتذبذب كثافة التردد 
على دور السينما من فترة إلى أخرى بالإضافة إلى العديد من الصعوبات 
الخاصة بالذهاب للسينما وتكلفة دخوا ل المشاهد دور العرض السينمائى . 

إعلاثاتالطرق 

تعد إعلانات الطرق من أقدم أشكال الإعلانات » وتزايدت أهمية هذل 
النوع من الإعلانات نتيجة الزيادة الكبيرة فى عدد السكان وتنوع وسائل نقل 
الركاب وزيادة كثافة المرور فى بعض المواقع داخل المدن أو فى الطرق 
الرئيسية » فضلا عن قلة الوقت المتاح لدى المستهلك وانشغاله بقراءة أو متابعة . 
كل ما ينشر أو يذاع من إعلانات فى وسائل النشر والإذاعة الأخرى . 


د 
. السمات الخاصة باعلانات الطرق : 
تتسم إعلانات الطرق بالعديد من الميزات أهمها. 3 


١‏ - إمكانية تصميم الرسالة الإعلانية حتى تصلح امخاطبة المستهلكين 
المحليين فى منطقة أوحى معين وفقا لطبيعة نظام ٠‏ تجزئة السوق 2 
المستهدف جغرافيا ٠‏ » فضلا عن بمكانية عرض الإعلان فى أماكن . 

. وجود السلعة اوالخدمة » وتبعا للاحتياجات والمتطلبات التسويفية 


51 ب استمرار: عملية الاتصال الإعلانى ؛ و الحوار البيعى / طوال أليوم 
ولمدة 4" ساعة بهدف إفناع المستهلك » إذ يتم تكرار عملية المشاهدة من 
لع ا ا 


حا با ره نايا ٠‏ مثا على خبات الستهك بهدف استان إلى 


- إمكانية استخدام مساحات إعلانية ضخمة » وهو ما يتيح للمعلن إمكانية 
عرض السلع بأشكال مجسمة وبأحجامها الطبيعية وزيادة فعالية الصور . 
.والرسوم المستخدمة مما يساعد فى زيادة جذب الانتباه للإعلان . 
#كففاط: عدد كبير من أفراد الجمهور العام وهى وسيلة تصلح للإعلان 
2 عن السلع ذات الاستخدام العام ؛ أى التى يمكن أن تشتريها مختلف 
لمن ظ 
ه - المستهلك هنا يشاهد اللوحات الإعلانية خارج المنزل أو بالقرب من 
مراكز الشراء والتسوق» ومن ثم يمكن أن يتحول اقتناعه بالإعلان إلى 





اه 


لي سوا ا 
4 - تضم إعلانات الطرق ب المروقة ٠٠‏ فضلا عن إمكية الما كوس 
تذكيرية؛ فى بعض الحملات ١‏ الإعلانية يي 
- إمكانية اير الحركة والألوان المختلفة 0 يريد من عملية شدلا 
الانتباه وإثارة الاهتمام لدى جماهير المستهلكين المحتملين . 
انواع إعلانات الطرق ؛ 
تنقسم إعلانات الطرق إلى ثلاثة أنواع رئيسية : 
١‏ -الملصقات: ظ 
هى طبع الإعلان على فرخ واحد أوعدة أفرخ من الورق ثم لصقها 
متجاورة بمواد معينة على التركيبات الخشبية المعدة لذلك ؛ والإعلانات 


الشائعة تتكون من ١”‏ فرخ أو 4” فرخ ولها مقاسات موحدة ؛ وعادة تست خدم 
إعلانات المأصقات فى الأفلام السينمائية والمسرحيات والإعلان عن 


المعارض أو الأغذية .. وغيرها من الإعلانا نات التى لا تحتاج إلى فترة زمنية 
ممتدة فى السوق. . 

" - اللافتات المنقوشة : 

58 اللوحات الخشبية أو المعدنية التى يتم تصميمها واعدادها وتنفيذها 
بحيث تكون كل منها وحدة مستقلة عن غيرها وتقام على أعمدة حديدية خاصة 
تستند على قواعد خرسانية تعمل على زيادة ثباتها وقدرتها على التحمل . 





او 
تقس هذدالعلانات إلى 
١ )‏ ( الإعلان داخل المدن :. 


وهو الإعلان إلمرجه بالطرق ووسائل نقل الركاب إلى قاطنى المدن ؛ 
ويتمثل فى اللافتات داخل المدن التى يتم تركيبها فى الأماكن الثا الثابتة التى 
تزداد فيها الحركة والمرور أو الميادين او مراكز التسوق الرئيسية » وتقوم 
الوكالات الإعلانية باعداد التركيبات اللدز مة والقيام يتأجَير ها للمعلنين » 
واعداد الأعمال الفنية المرتبطة بها من حيث لقا 0 وكذا صيانتها 
دوريا واضاءتها إذا لزم الأمر . 


ومن أمثلة هذا النوع من الإغلان 55 الخوائط فى جوانب العمارات 
العالية أو بالقرب من الكبارى العلوية » ولافتات المتاجر والآكشاك » واستخدام. 
محطات المترو والاتوبيس والترام ومحطات السكك الحديدية فى الإعلان ؛ 
واستخدام وسائل نقل الركاب الداخلية فى الإعلان » والآخيرة تتخذ شكلين 
اتتستين أو لهما الإعلانات المثبتة أغلى وسائل النقل او بخان جها وثائيهها 
الإعلانات المقامة داخل تلك الوسائل . 


(ب) الاعلانات خارج 0 
- الإعلان فى طرق المطارات وداخل صالات نالفاي » ويتم ذلك 
من خلال لوحات خاصة تعد ذاخل صالات المطار وقاعات الانتظار 
. والاستقبال » وقد يتخذ الإعلان الشكل الخاص بالإعلانات ألتى تركب على 
جانبى الطرق من وإلى المطارات وتبرز هنا إعلانات السلع ذات التوزيع 
الدولى وشركات السياحة والسلع الخاصة والمعمرة .. وغيرها . ظ 


لالس 2 


- إعلانات طرق السفر الداخلية : وتستخدم فى طرق السفر بين المدن . 

. والمحافظات وهى نوعين رئيسيين أولهما : اللافتات الكبيرة على جانبى 
الطريق » وقد توجد فى مسافات متباعدة نسبيا عن بعضها بما قد يسمح 
بانفراد الإعلان » وثانيهما : اللافتات المثبتة أعلى أو أسفل العلامات الكيلو 
مترية » إذ أن معظم الطرق الرئيسية التى تربط بين المدن بعضها ببعض 
تثبت على جانبيها علامات كيلو مترية خاصة بإرشاد المسافرين . 


ومن جهة أخرى ٠‏ فقد أمكن استخدام فراع اكه أراكسكرردة قدت 
إلى إضاءة الإعلان والمساعدة فى روؤيته ليلد إذا ما سلطت عليه كشافات ظ 
الإضاءة الخاصة بالسيارات. ظ 


؟ - التركيبات المطيئة :. 


وهى التركيبات الإعلانية الضخمة ل ترون الا ف ا 
الهامة ومراكز التسوق والمواقع الهامة فى الكبارى » وتعتمد هذه التركيبات ١‏ 
على الإضاءة والحر كة الدائمة والمرتبطة بتلك الإضاءة وباستخدام العديد من 
الألوان » وهو ما يزيد من فاعلية عملية جذب الانتباه للإعلان . ونظرا. 
الارتفاع التكلفة الخاصة بالاعداد والتنفيد لهذه الإعلانات يتم التعاقد عليها 
لمدة زمنية لا تقل عن ثلاث ممنوات . ظ [ 


وتتخد هذه التركيبات الشكلير التاليين . 
)١‏ النيسون. 


إذ أن لافتات النيون عكارة عن أنابيت من الزجاج تتكذ أشكال الحروف 
أ الرسعء المكونة ليكوت الرسالة الإعلانية من نص إعلائى وعناوين 2١‏ 
وستَعارات أو علامات تجارية» وتضاء هذه الإعلانات بألوان معينة وقد 


: 0 : 5 4 ٠ 1 

تصحبها الحركة المستمرة والمتنوعة ويتم تنفيذها على تركيبات خشبية أو 
معدنية وتوضع فوق أسطح المبانى العالية والأماكن المزرحمة » وقد تطورت . 
فكرة استخدام النيون وأنتجت بعض الشركات لوحات تعمل بذاكرة الكترونية 
تستوعب عددا أكثر من الأعلانات تعرضها على التوالى وفقا لبرنامج معين .. 
مثل اللوحة الإعلانية المضاءة والمركبة أعلى محطة السكك الحديدية بالقاهرة : 

( ب ) الفوانيس والنماذج الطبيعية المجسمة : 

يتم تصميم وتنفيذ هذه الفوانيس وتستخدم كإعلان على الوجهين وليذم 
تثبيتها عادة على أعمدة الإنارة فى الطرق الرئيسية » وهى مصنوعة من 
الزجاج أو البلاستيك وتمتاز بإعكانينة رؤيتها ليلا ونهارا » وتزداد فعاليتها 
وتأثيرها إذ تم تكرار العديد منها بشكل متجاور على أعمدة الإنارة المتتالية ؛ 
الإعلان بالبريد المباشر 

هو إعلان شخصى ومباشر وموجه إلى مستهلك محدد ومحتمل التعرف 

عليه » ويعد الإعلان بالبريد من أهم الوسائل المستخدمة فى كل من عمليتى 
ظ ويلااحظ ضرورة التمييز نمك كلدكة ويضيطا ها نك إشاسة هى : 

© الأهلان المماشر 801]115110 أعع]آنا 

وهو الإعلان الذى يتم توجيهه من المعلن مباشرة دون استخدام وسيلة 
إعلان معينة . 

© الأعلان بالبريد المساشر 80111151020 [[(3/! أع؟؟آنأ 


هو ذلك النوع من الإعلان الذى يستخدم البريد فى توزيعه من المعلن 


0/ا- 


إلى المستهلكين المستهدفين الذى تم اعداد قائمة بريدية تشتمل على الأسماء 
الخلصة بهم وعناوينهم وكافة البيانات الأولية الهامة الخاصة بكل فرد منهم . 


© البيح بالبريه : 


حيث تقوم بعض الشركات باعداد وتصميم المطبوعات والكتالوجات 
.التى تتضمن السلع والخدمات والمواصفات الأساسية لها وأهم السمات التى 
. تنفرد بها والسعر وأسلوب السداد والاستعمالات المختلفة .. وغيرها مع عنوان 
الشركة وفروعها .. ويقوم المستهلك بطلب شراء هذه السلعة ويتم تسديد الثمن 
إما بالبريد أو التحويل المصرفى » وتقوم الشركة بارسال السلعة للمستهلك على 
وغالبا ما يتم استخدام الإعلان بالبريد المباشر فى حالتين أولهما : عندما 
يكون الجمهور المستهدف جمهورا خاصا ومحددا » مثل تسويق الأدوية أو 
الأجهزة الطبية للأطباء أو المراجع العلمية لأساتذة الجامعات فى تخصص 
محرك » أو بيع منتجات خاصة بنوعية معينة من المستهلكين . 


أما الحالة الثائية : عندما بكرن المسهون ايوق مثيم فى يف1 
محددهة و ينتمى إلى هيئة أو نقابة أو نادى معين بحيث يسهل حصره #أعداد 
قائمة بالأسماء والخاريي الخاصة بكل فرد فيه . 


خصائص الاإعلان بالبريد المباشر 
1- الانتقائية : 


أى إمكانية توجيه الرسالة الإعلانية إلى مفردات معينة ومحددة بذاتها ' 
ويستهدفها المعلن من بين جمهور عا و اوفس ججدة نال لدقة المطلوبة . 





0 


ويمكن تحديد صور وأشكال الانتقاء حسب الإقليم أو المنطقة الجغرافية : 
أو حسب مستويات الدخول » أو وفق السن والحالة الاجتماعية أو الجنس أو 
المهنة أوأى مناسبة بيعية أو ترويجية تربط بين عدد محدود من الأفراد يريد ظ 


المعلن أن يؤثر عليهم بطريقة مباشرة ٠‏ 


" - الشخصية والمباشرة : 


إذ يمكن توجيه الرسالة الإعلانية البريدية بشكل شخصى ومباشر » 
فصلا عن سهولة الرقابة عليها ومتابعتها من جانب المعلن » ومن ثم يسهل 
اختيار المستهلك المناسب للموقف التسويقى أو الترويجى المطلوب . 


ويتميز الإعلان بالبريد عن الوسائل الإعلانية الأخرى بأنه يخاطب 
المستهككين بشكل فردى أو شخصى .ء ولذا يمكن اعداد وتصميم الرسائل 
الإعلانية المناسبة » واستخدام أفضل الأوتار الاقناعية المؤثرة بكل نوعية من 
المستهاكين الذى يستهدف المعلن التأثير عليهم أو مخاطيتهم ب ممق شخصنة | 
مباشرة . 


إذ أ الالو بالجويو النداشوستقن عنودا من السسكواكيى المحكيلية 
ويوجه إليهم رسالته بالتحديد » أى أن القائم بالاتضال الإعلانى هنا يدفع 
نفقات وصول رسالته الإعلانية إلى هؤلاء المستهلكين المستهدفين فقط 
وبالتحديد ؛ بينما فى الوسائل الإعلانية الأخرى نجد أن المعلن يدفع تكلفة 
تلوس ها مي عانات تقل الم صده كنيو من القراء إن الفستسيوق ار 
المشاهدين - كما فى الصحف والراديو والتليفزيون - ومن بينهم من هم ليسوا 
من الجمهور المستهدف لترويج سلعته أو خدمته . ظ 


ا 


4 - توفر قدر من , المروتة 6: 

فالرسالة 0 بالبريد تدسم بقدر من » المرونة ٠‏ » إذ ليست لها 
محددات خاصة بمساحة معينة مثل الجرائد والمجلات , أو وقت إعلانى محدد 
مثل الراديو والتليفزيون » بل تتميز بإمكانية التحكم فى طول أو قصر مضمون 
الرسالة الإعلانية وإمكائية اعدادها وتصميمها بشكل فنى متكامل دون التقيد 
بمساحة محدودة أو وقت زمنى محدد . 


ويمكن باستخدام البريد المياشر مخاطبة مختلف فئات المستهلكين . 
المحتملين بالأسلوب المناسب وباستخدام المضمون الإعلانى الملائم لكل فئة 
منهم » فضلا عن تأكيد أهمية الصلة الشخصية بالمشترى مما يعطى الفرصة 
لابراز وتأكيد خصائص السلعة أو الخدمة؛ بالإضافة إلى استخدام الصور 

والرسوم والألوان فى كثير من الحالات . 

5 - المحافظة على السرية والخصوصية لسياسات القائم بالاتصال 
الإعلانى لفترة زمنية من الوقت » ومن ثم يتمكن مستقبل الرسالة الإعلانية 
من الفهم والاقتناع بالفكرة الترويجية أو التسويقية المتضمنة فى الإعلان قبل 
معرفة الشركات المنافسة » ويفيد البريد المباشر كذلك عند اختبار مدى سلامة 
سياسة تسويقية أو ترويجية معينة فى منطقة جغرافية محددة تمهيدا لإمكانية [ 
تطبيقها فى مناطق أخرئ إذا ثبتت فعاليتها . 

ظ القو ائم البريدية 


وبإنبونات تأثير استخدام الإعلا لعو ثم البريدية : 
| الاجتماعية ... وغيرها . ولكل قائمة بريدية استعمال خاص بها كما أن لكل 





ل ما - 0 


: منها العديد من المصادر التى يمكن تكوينهنا بعد الاطلاع عَليهنا » ومن أهم 
مصادر اعداد د القوائم البريدية أدلة الشركات والهيئات وأدلة التليفونات ؛ القوائم 
الخاصة بالثقابات المهنية المختلفة والجامعات والكليات وا المداردر سو والنو ادكى. 
والغرف التجارية” 2 » وإدارات المرور بالإضافة إلى سجلات الشركات التى قد 
تتضمن أسمام ا أو أهم المتخصصين أو ع عدد 'معين من المستهلكين 
للعة خاصة أو ضقة الأفراد المهتمين بمجال معين ا تسجيل اجماركه فى 
سجلات الزيارات أو المعارض . .. وغيرها هن المصادر . 


والقوائم م البريدية توعان 


أولهما : القوائم الخابدة 1 وكالة الإعلان 
الالعحباط بها شك داكي واتتينون رد ف رتسا وسدينايا يديك نا 
للاستعمال السهل عند اللزوم ؛ وترتبط فى بعض الأحيان بمب ا 
لدى المنشأة بصفة دائمة . 


وتثاسهما : القوائم الخاضة يي الس ساعن ليله 
امن ديا صالعة لنناسية مع وكرجهلجمهوز للميلة الأعلاتي: البريدية , 
وبعد ذلك لا تستخدم نفس هذه القائمة فى المناسبة التالية » والغرض القانى 
يتمثل فى رغبة المعلن فى مخاطبة عدد معين من المستهلكين يدرك أهميتهم 
وققا للهدف التسويقى أو الترويجى المطلوب ١‏ . ظ 

ويلاحظ ضرورة واقمنة موااهئة القرافم لويد نه ومس رايهنا ديا مره 
بيأنات وققا للتغيرات المختلفة أو حذف بعض الأسماء أو تعديل الغنا ريو ا 
البيانات الأولية مما يساعد فى زيادة فعالية + اارسالة! الإعلانية البريدية 


وجدواها . 


الياب الثالث 2 
٠‏ الانتباه 


* خصائصه 222 


* أنواعه 


* صعوباته 2 











00 
10000050 5 الو ليق ارق والأسا ةف أن عهادة 
اتصال إعلانى ؛ ويجب على القائم بعملية الاتصال الإعلانى أن يحاول جذب 
انتباه الجمهور إلى الرسالة الإعلانية التى يتم إرسالها » ومن ثم يحبقق 
الوظائف الإعلانية الأخرئ جتى يصل إلى الاستجابة + المطاربة بن عبج 
لستهكين. 0 


. ومع إدارا ف ساق مضي خطزة خاب الانقياة للإعلان فضلا عن 
ضخامة المخصصات الإعلانية المنفقة على الإعلان والحملات الإعلانية 
المختاقة 4 فإن قماقة معرقة كبك تضل عملي الانقياء كخطرة أرلى فى شان *. . 
التفكير العقلى الذى يقود المستهلك إلى شراء السلعة » بجانب معرفة العوامل ‏ 
التى تساعده فى جذب انتباه جماهيره » فضلا عن إدراك العوامل التى تمنع 
الانتباه با ل ظ 
انتباه الجمهور للرسائل الإعلانية 


+واكوضنيم غملية الانتياء سوف اول ف, فى هذا | الباب الموضوعات الآتية : 
. - تعريف الانتباه . 
بكس تصن الاتق اد 
0 - أنواع. الانتباه . 4 0001 
5 العوامل المؤثرة ثرة على | الانتياة:: 
٠‏ (أ) الغوامل! الخاصة بالإعلان الصحفى .. 
(ب ب) العؤامل الفر دية ألخاصة بالمستقبل . 


روات تعترض عملية الانتياء للإعلا ا 
الصعوبات التى ن'الضحقى 


- الم - 
٠‏ تعريف الانتباه (( 
الانتباه هو تركيز العملية العقلية شعوريا أو لا شعوريا تجاه المنبهات .)١(‏ 


والانتباه هو حالة تركيز العقل حول موضوع معين أو معنى معين ». 
والانتباه بهذا المعنى العام عملية وظيفية حيث تتم بأورة بعض أجزاء الخبرة 
الخارجية المباشرة وبحيث تصبح حية نشطة وذات فعالية عن سائر الأمور 
. الأخرى فى المجال الإدراكى (5) . 


0 والانتباه هو تصييق مدى الموضوعات التى نهتم بها وقصره على المنيه . 
الذى نستجيب له فيصبح أوضح وأعمق من كل المنبهات الأخرى (*). 

والانتباه هو عملية تركيز شعور الانسان على اتروع الحا رجن تعضانة 
أوكله بقصد تحليله أو تحصيل أكبر مدى ممكن من خصائص هذا الموضوع 
والانتباه هو دأورة الشعور على عمليات حسية معينة أثارتها مجموعة من 
المثيرات الخار جية ٠‏ أوالاستجابات التى أثار تها هذه المثيرا ات (4) 


تعريف الانتباه فى مجال الإعلان : 
هو تر. 0 الطاقة العقلية للعيكياة إلى الإعلان بدافع خار ج عن إرادته 
عن طريق عن طريق الحواس 28 ٠‏ _ 1 ظ 
".001501011511855 200 .655 كنزواع ومع _0ضة .موا أمعثلم موتامععع 3 .ممويعل/ا .نا مع 143901 - 1 


.8 .م (1970 .1080مم ممما 5 مانام /0؟ ,كأناملا بلاعم) 
؟ دن لمعا لقي للستي تور وإدارة الأعمال ( القأهرة دار النهضة 
العزد إبية ) 8١‏ ص 7359١‏ , 
7 دل «أحفة محية يد الخالق زمن الرجع البصرى فا دار 
المعارف العربية ) ١54١‏ ص ١15‏ . 
ا . أحمد زكى صالح ؛ علم النفس التجريبى : القاهرة : دار النهضة العربية ١9009/‏ 
هن 5 
املا باع لأ) أمع رمصعوع مدلا ومتعتترع كم أو كلووطلصقك "مع" مم8 رعوو8 - 5 
8 .م 15 ,أونا (1970 ,لإضهقم ترون عأموط5 | با 





عمد 


ويرى البعض أن الانتباه يمثل الاستجابة الأولية للمشترى ؛ وهى الى 
تعدد حسابية للمشترى في المصول على أكبر قثر من الملومات عن السلعة 
المعلن عنها (5) . 


0 وخا ينارل صن الإساان على لسارو إلى ايه كرد وحصر 
انتباهه فى الإعلان ؛ واحلال الإعلان فى بؤرة شعور المستهلك بمؤثرات 
ظ خارجة عن ازادته ؛ وبحيث يتجه انجاها كليا إلى الإعلان » وبعد ذلك يتمكن 
1 مصمم الإعلان من استغلال الخصائصض الإعلانية الأخرى فى زيادة فعالية 
٠‏ الإعلان رتأثيره على المستهلك .. ظ 


وتكم حنانة الاكياء الإعلان عملية أخرى هى الادراك اليو ظ 
0 وعلى أساس ل التى تؤثر فى حدوث عملية الانتباه: ا 


زلذلك إن كلا من عمليقئ الانتباء والإدراك 3 كين ا 34 
على أساس أن حدوث عملية الانتباه للإعلان تعنى حدوث عملية الادر الك 
يد ويوضح ذلك الشكل التالى رقم . ١1ع.‏ 


لب ل ؟ م 


©1656 ,األقط عمنامعع2 : لإعورعل برع لا) "ووزوزموياليم" اأعمموم ‏ .م113 - 6 
ظ [ 4 .م (1968 
كم مواتهوام ع وملتعلائهم ع” " 02102188 .عللامنا ير + 
.م (1976 لا3ممرمع كله86 |أألا ,بوجو عل8 : لعولا يبرع لر) 





- 86 - 





00-0 
عمليتى الانتساه والإدرالك 
فالقرد يستقبل الرسالة الإعلانية وينتبه إليه ثم يدركها بالأعضاء الحسية 
لنحانة كالعين لزنن > 1ه يس ولابشمر بتفسبر اوسن وار أن 0 


أسلوب الادراك ومجاله بالنسبة النبهات الت يتعرض لها الرد, ومن ضمنه! 
الإعلان (4) . 


ومن 35 أخرى فالفرد يطرد المنبهات التى لا يريدها ويلاحظ وينتبه 
ويدررك بعض المنبهات الآخرى التى تكون هامة لديه » وعملية الطرد او 
الترشيح هذه تسمى الانتباه الانتقائى 2061105 56180116 وترجع هذه 
العملية إلى عؤاقل خاصة بالفرد إلى جانب مديرات ا د يتعرضون ْ 
< لها (5) . 
6 - نفس 97 السابق ص 580 .. 


وات 5 6010 وأسهراوم 0115110 0 .5 5 - 9 
15 5 (1970 ناتك يفة 000 





0-80 - 


وتحدث غملية القفسيز أو الترميز عذدما تفوز الرسالة الأغلانية بإئتباه 

الفرد ؛ وحيث تترجم مكونات هذه الرسالة إلى تفكير وإهتمام تؤثر وتتأثر بخبرة 

الشخص السابقة » ويشترك فى جبازة لبور كل الاشارات الملائمة والمنسجمة ' 

مع الرسالة والتى لها علاقات وصلات مشتركة مع المجال الإدراكى للفرد 
التو يكيل اران »ريرض جلك الال رار ؟ 000 







الخبرة السابقة ‏ 


شكل رقم (” آ ظ 
ادر اك الفرد كتفاعل بين الحس الخارجى والضرة السايقة 
ويلاحظ أن الصيغة التى يتم بها تفسير الإشارات والمنبهات تعد الأساس 
فى حدوث الإدراك على أساس أن إستجابة الفرد للمنبه تتأثر بالطريقة التى 
يستقبل أو يفسر بها الفرد هذا الشئ المنبه . 


والإدراك هو الانطباع الكلى أو صورة ما يستقبله الفرد من مجموعة 
المنيهات » وهو يعطى فكرة عن الأشياء التى يراها الفرد داخل مجاله 
الإدراكى وإنطباعه الذهنى عن هذه الأشياء التى انتبه إليها » ويستخدم 
الإدراك كلا من الحقائق والبيانات الملموسة عن المنبه المقدم فضلا عن التعليم 
الذى اكتسبه الفرد من خبراته السابقة )١١(‏ . 


24 .م بان مو ععاجماع0 ,ع لز لاملةا .1/7 - 160 
5ه أأع_هه نمقارعطو8 :5 ,كوتصمط7 - 11 





كم 
0 خصائص الانتياه. ‏ 
يتميزالانتباه بعدة خصائض منها :. 
اد محدود : ظ 


محدودة 5 


وتدل القتهاري الف امراف علماء النفس أن الفرد المتوسط يمكنه أن 
( بحيه إلى سحة رسع أرقام دقعة وآنن ؛ وفى حالة الكلمات يمكته أن 
بسكو عو مض حهينة ا رسفة كناخ . 


وفى تجارب أخرى ثبت أن حدود مجال الإنتباه لدى الأفراد يصل إلى 
تمائدة أبياء فى المتوسط ؛ وأن حدود الإنتباه تبدأ من ستة أشياء وتنتهى إلى 
إحدى عه عشرة شيكا فى نفس الوقت (212 . 


وتكنين الفكارف السابقة إلى حدود قدرة الفرد فى استقبال المعلومات أو 
الانتباه إليها » على الرغم من عجز الفرد عن تركيز انتباهه فى أى موضع فى 
حالة فقدان التنبيهات الحسية الطبيعية الخارجية .2 

؟ - الانتباه دائم الحركة والتذياب :. 

الانتباه ه لايقيت على فكرة سعيتة أو كن عون ٠فهودائم‏ التنقل 


والتنذبذب من فكرة إلى أخرى ومن شئ إلى آخر » حسب قوة المنبههات 
والمثيرات المتنافسة . 


الا [ا) لإاومأوراء للدم لهقامع املاع 'وععطوماطه0؟ 300 00010015 .8.5 - 12 
ظ ,م .50 1 الإاموم صقت لصح )امل بممعن : عزرم7ا 





- الم تس 


ظ 556 الفرد إليها: ا 00000 3 
على حال » بل هى دائمة التنقل والتذبذب حول الشئ المركز عليه الانتياة. . 


ويرى أحد الباحثين أن الفرد“لا ينتبه إلى شيئين فى وقت واحد وإن كان 
يبدو أحيانا أنه يستطيع أن يركز انتباهه فى رسالتين مختلفتين ٠‏ واكن هذا 
يرجع إلى قدرة الفرد فى سرعة الانتقال بين هذين المنبهين )١5(‏ . 


ويؤكد هذا أن انتباه الفرد يميْل إلى أن ينتقل على الأقل من منبه إلى 
منبه آخر مرة كل حوالى أربع أو خمس ثوانى )١4(‏ . 
| ودلت تجارب عديدة على أن الإنسان فى عملية القراءة ل يقرأ حرفا 


حرقا أى لا تنتقل عينه من حرف إلى حرف » بل تنتقل فى قفزات تعقب كل 
.كفزة وقفة ؛ وليكم الإدراك أثناء لك 


ويمكن أن يستفيد مصمم الإعلان من هذه التجارب فى ترتيب العناصر 
أو الوحدات التى يتكون منها الإعلان مثل الصور أو العنوان أو النص الإعلانى 
وغيرها من العناصر بطريقة منطقية تسهل معها على العين الانتقال من 
منطقة إلى أخرى وإستيعابها وبذلك يتمكن الإعلان من القيام بوظيفته . 
* - الحاجة الطبيعية للانتباه : 


ولمسية بقدر معين ؛ واثبتت التجارب أن اليقظة العقلية والاتزان العقلى يهتزان 
نه فقن مه الطبيعية ؛ ولكن المهم أن يكون هناك قدر طبيعئ 


56 . 1 مره ه ,:هأدماءة 8لللام للا 11 - 13 
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- ارم - 


من المنبهات غير مبالغ فيه ؛ ونلاحظ عجز الفرد عن تركيز انتباهه فى أى ظ 
موضوع فى حالة فقدان المنبهات الطبيعية الحسية الخارجية (31) . 


الانتباه ع هذا الأساس - حالة طبيعية للجهاز العصبى ولكن الصعوية 
تكمن فى أن المبالغة والإفراط فى التنبيه يؤدى إلى اختلال توازنات عديدة 
لدى الفرد » ويلاحظ أن الإعلانات اات.. :- :رض الآن تجعل الفرد فى حالة. 
انتباه زائد وكم زائد من المعلومات أيضا على الرغم من ح.دود الانتباه 
وتذبذبه » وبالتالى فإن هذا يقود إلى نتائج عكسية من قبل الفرد المتلقى لهذه 
الإعلانات الذى يرفض الحد الذى يتجاوز:طاقته على الإدراك 217 . 


٠‏ ومن ناحية أخرى فإن هذا الكم الزائ من المنبهات يؤثر أيضا على 
العضلات والإفرازات الهرمونية وسرعة ضريات القلب مما يفقد الإنسان حالته 


الطبيعية فى الإدراك والانتباه للمنبهات التى يتعرض لها (14) , 


والمعروف أن الجهاز العضبى المر كز يصب ف جالة 00 

ش النشاط والأكارة مره التصياة العصبية التى تصل إليه من خلال الحواس 

المختلفة فإن عملية معرفة كيف تعمل عمملية الانتباه كخطوة أولى فى تيار 

اراي ايز ميات ااا ملي وارن ليرد اوسن 0 

الارهاق والكسل )١1(‏ . ظ ظ 

7 - د . أحمد عكاشة ؛ عا النمس المسيولوجى ., الطبعة الخامسة القاهرة دار المعارف 00 
ص ٠١١‏ . [ 
- سعد البزاز » بين وفرة المعلومات انيار الجهاز العسبى ٠‏ مجلة الفنونالاذاعية - 
لد الرايع عشرياير 1800 ص ” ل . 

-١‏ نفس المرجع السابق ص8 ان 

5 - د. أحمد عكاشة ؛ مصدر سأبق ص ٠١7‏ . 


-قم- 


وتساعد هذه التنبيهات الحسية فى حفظ التوتر لعجل والعصبى لجسم 
ش الإنسان وكما تساهم فيه أيضا الإحساسات البصرية والإحساسات المنتشرة على 
سطح الجلد » وفى حالة حرمان الجهاز العصبى من هذه الأحمابات فإنه يبدأ 
فى إصدار منبهات داخلية لتعويض النقص الخارجى من المنبيات؟ ا" 
< ظ أنواعالانتياد 0 
تجمع الدرا اناك والبحوث السابقة فى مجال الإعلا ن أن هناك ثلاثة 
أنواع من الانتباه هى (١؟)‏ : 
- الانتباه اللاارادى 
- الانتباه التلقائى أو العفوى . 
- الانتباه الإرادى . 
والشكل التالى رقم ٠" ٠‏ » يوضح أنواع الانتباه : 





شكل رقم(١”‏ ) 


انسواج الانثناه 





"٠‏ دازرة نفس المرجع السابق ص57 . ش 
١‏ - سمير حسين » مدخل الإعلان ( القاهرة : عالم الكتب ) 1995 ص ١535‏ .. 





0000 
# الانشاه اللا إرادى : 1م8116 131 انا أ هناما 


وهولا يتطلب من المستقبل أى مجهود ووأن تطلب مجهود ضئيل ١‏ 
بالمقارنة بالنوعين الآخرين » حيث تأتى المنبهات من الخارج أى من البيئة . 

المحيطة بالفرد الذى يتعرض لمثيرات ومنبهات خارجية مختلفة فى الحياة 
اليومية (55) . ظ 


وهذه لمنبهات تقتحم وعى وشعور القرد حتى إذا لم يكن يزيدها ؛وفى 
هذه الحالة تقتحم وعى وتتعوو القري كام على أسافن قوة وشدة هذه المنبهات 
(الحجم الأكبر) الصوت العالى المدو - الصوء الساطع - هكذا (؟5) . 


وتأسيسا على ذلك يتناسب الإنتباه لاارادى تناسها طرديا مع قوة المنبه 
الخارجى (54) . ظ 


* الانشاه لتلقائى 1 العفوى : موأامعاام 011316015 م5 


وعدت هذا النوع من الإندباه حينما ينجذب الفرد الذخك الفننيات: . 
المختلفة التى يتعرض لها ».ويستمر فى الإنتياه لهذا المنبه لأته يشغل إهتمامه 
اماس ويناشد رغباته وحاجاته الضرورية » وفى هذا الموقف لا يقاوم الفرد 
المنبهات » بل على العكس فإنه يستحضر المنبهات الأولية التى توجد بداخله 
وترتبط بالمنبه الذى جذب انتباهه اد ظ 


وتم القرد فى إعطاء نس الإنتباء لأنه يحقق له بعض الفائدة 0 
الإعلانية لكسب الإنتباه التلقائى 5-5-5 الجماهير النرتقبة والمحافظة على 
هذأ رجاه يكل امعد مفبدا ومشوقا فى نفس.الوقت .. 





55٠“ 51‏ - سمير حسين 2 ماخ الإعلان (لقاهرة . .عالم الكتي) ** م ص 44 , 
.37.ط © .2ه0. 026021 بفضنرة/لا ./ا - 25 


- إ[4-: 

علا الانتناه الإرادى : 1101م /61131 ا ظ 

حي انا الفرد المنبهات بوعيه وإرادته 5 ده من 
د اخ القرة تفي رو حمر بإختياره وإرادته فى موضوع معين (3) . 

فالمستهلك الذى يعتزم شراء سيارة حديد نرق رجه الوافه معا قر 
وبارادته إلى إعلانات السيارات والفرد الذفن اإشترى السلعة مؤخرا متل - 
الأدوات الكهربائية المنزلية - سوف ينتبه إلى الرسائل الإعلانية الخاصة بها 
لمعرفة الكيفية التى تعمل بها هذه السلعة ؛ حتى يطمئن ويؤكد لنفسه صحة 
وسالدمة كرآأره السايق بشرائها (597) , 

العوامل المؤثر: على الانتباه 

يوحجد هناك نوعين من العوامل التى تؤثر على درجة الإنتباه إلى أى 
منبه ؛ النوع الأول منها هو العوامل الخاصة بالمنيه نفسه ' والنوع الثانى هو 
تلك العوامل. الخاصة بالفرد الذى ينتبه إلى المنيه . 

.وعند دراسة 0 المؤثر ذعلى لاني الى الإعلار. بالمسسن ودار 
والمادية للإعلان ؛ والعناصر الخاصة بجاذبيات الرسالة الإعلانية » وللفرد هو 
مستقبل الرسالة الإعلانية الذى يستهدفه المعلن أساسا من وراء إعلانه (0؟) , 2 

وك ضوء مأ سبق يمكن تحديد العوامل المؤثرة على الانتباه لعن 
الإعلان الصحفى إلى نوعين من العوامل » أولهما العوامل الخاصة بالإعلان 
الصحفى وثانيهما العوامل الفردية الخاصة بالمستقيل ويوضح الشكل الخال 
رقم ١‏ 4 ؛ والعناصر المختلفة التى يتكون منها كلا من هذه العوامل (55) . 


ا . سمير حسين » مرجع سابق صن.45١‏ . 0 ظ 
ا ظ 8.7 مااع .هه .0102161 ,عمبزهلالا / - 27 





- نفس المرجع السابق ص 7١١‏ . 
56 - صفوت محمد العالم ؛العوامل المؤثرة فئ عملية الاتصال !١‏ الاعياد دنى » رسالة 
ماجستير » كلية الإعلام متي ا د : 
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00 
أولا : العوامل الخاصة بالإعلان 


نسم العوامل المؤثرة عن حذت الإنتباه للإعلار ن إلى عاقانة: رئيسيين ! 


| 9 فى تكوين 5 0 عدد من والاسد 6 على النحو 
التالى : 0 


4 - المقومات ال الخاصة بالهمنة الشكلية المادية , للإعلان : 0165اأ68] 00 


وتتكون من عدد من العناصر الإعلانية كحجم الإعلان 520 0 1 
الإعلان والألوات المستخدمة فى الإعلان وشكل الإعلان وتصميمه » قضاد 
عن بعض العناصر الأخرى مثل التباين والتركيز والحركة والاتفراد : 


1 - جاذبيات الرسالة الإعلانية امم 008286259 


وتتكون » من 0 من ن العناضر الإعلانية كالضور والرسوم والعناوين 


وتفيد المقومات الخاصة بالهيئة الشكلية للإعلان. فى جذب الإنتباه 
للإعلان ككل » بينما تفيد العنامي الخاصة نحادرنااتك الرسالة الإعلانية كقوة ظ 
مساعدة فى جذب الإنتباه إلى الإعلان » وتزداد أهمية هذه الداع ركف 
اللاحتفاظ بالإنتباه ومن ثم إثارة الإهتمام بمضمون الإعلان ٠»‏ وحتى تتحقق 
بقية العمليات ت الأخرى التى تزيد من معالية الإعلان ا 


ويرى بعضص الباحثين أن.م منحتوى ف الإعلان يفوم بوظائفه من التأتير ظ 
على المستهلكين والتى تبدأ بعملية جذب الإنتباه.للإعلان “حيث:تتم فلاحظة 
. الإعلان والانتباه إليه كلية وهو ما يسعى بعملية الانتبساه.الميكانيكى 
مملامع اج أووأمقطاءع1/8 و تتم هذه العملية بمساعدة. نقمن العناصو القيالة فى 





00 كاكى اجرح الجا حن‎ "٠ 


4,4 - 


. الرسالة الإعلانية والتئ تعمل إلى.تطور- هذا الانتباه الميكانيكى إلى الانتباه 


الفكدن 20001 011 الااحيث كير الرييالة الإعلانية إهتمام القارئ بها 0 


ويرى الباحث أن عملية الانتباه الميكانيكى تذحقق من خلال تأثير بع 
العناصر الإعلانية مثل حجم الإعلان وموقعه واستخدام الألوان والتصميم 
الإعلانى فضلا عن الحركة والتباين والأنفراد والتركيز على بعض العناصر 
مذل كبر حجم الصؤرة الزئدة أ ذا انان بنط كبين جا أو بطريقة 
ةا عملية الانتباه الغقلئ فتتحقق من خلال العناضن الفكونة اللوسالة 
الإعلانية مثل الصور والعناوين ٠‏ والعناوين الفرعية وتفن الزهالة الإعلانية » 2 
حينما بيدأ القارئن فى الإهتمام بمضمون الإعلان يقرأ لعنوان أو قد يقرأ نص ظ 


الإعلانية , 


عملية جدب الإنتباه كن الإعلان ( ليما جدب ب الاثتباه إلى الإعلان ككل 00 
وثانيهما جذب الإنتباه إلى جزء أو عنصر معين فى الإعلان | 1 [ 
١ 0‏ - حذب الانتباه إلى الإعلان ككل ظ ظ 
وتختص بهدا الجانب العناصر الإعلانية المكو: نه للهيئة الدّ لشكلية والمادية ظ 
0 مثل حجم الإعلان : مساحته والالوان المستخدمة فيه ومو موقع الإعلان ‏ 


بالاتفراد + د 6 وتسهم هذه العتاهيين: فى جذب الانتباء إلى ا نمم 


: 61 بلاع [[) "وأعتارع رمم ' مقططمع ]231 .ن) مدعل لصة لمعع .للا 31اع8 الم - 
.0 .م (1970 .60 طا 4 ل311م00ي) ووع]"ا لأومم8 
5 - صفوت محمد العالم ؛ مرجع سابق لا 


00-90 -- 


متسقة ووحدة متكاملة 3 أى العمل على + جذب إنتباه القارىءم لفن الإعللان 
؟ - جذب الانتبه إلى جزء معين 0 فى الإعلان : 
ونكتضن عيذ القنانك: العنااضيو الغا نية النكرنة لأرمنا ل الاغاة ب 
الصور والرسوم والعناوين الرئيسية والفرعية ونص الرسالة الإعلانية . 
وتتم عملية جذب الإنتباه إلى الأوتار البيعية والخصائص المميزة للسلعة 
والتى يريد المعلن التأكيد عليها » حيث يتم التركيز فى الإعلان على العنوان أو 
الصورة وتجعل من هذا العنصر المدخل الأول فى جذب إنتباه القارئ 
للإعلان» وبالتالى تزيد من الفترة الزمنية التى يرى فيها القارئ الاعلدنخ ومن 
ثم تتحقق بعض المراحل التالية (؟5) . 


وتحتاج هذه الاوتار النتعية أو الخصائضن المميزة ا للسلعة المعلة:عنها إل 

عامل جاذب للإنتباه والتركيز عليه فى بعض الاجزاء اوبقية التفاصيل 
الأخرى داخل الإعلان » وهنا تظهر أهمية العناصر المختلفة مثل الصور 
والرسوم والعناوين والنص الإعلانى يسوم الإعلان والألوان وحجم الإعلان 
مساحته (5؟) , 


وهناك حقيقة هامة فى هذا المجال » وهى أن العمليات النفسية كالانتباه 
والإدراك والتدكرة والتفكير لا تتوفر للفرد فى شكل عطاء جاهز الصنع ولا 
تأتى له مرة لا تتكرر » وإنما تنموفى النشاط قرط نه 58 أ ون فنا لطي 
أهمية العناصر الإعلانية المختلفة السابقة فى جذب انتباه الفرد وزيادة تذكرة 
للإعلان . ظ ظ 
7< حجنن سنن - لفت النظر فى الأعيلكة - رسالة ماجستير » غير منشورة » كلية 
| التجارة ٠‏ جامعة القاهرة ؛ بدون تاريخ »صن 1١9‏ : 
3 - نفس المصدر السابق ص 56 


0 طلست ماتضدون ع العلافة يوق القرقرو راق الللسساسيي ا ظ 
والكتاب ؛ رقم 45 أبريل ؛ 1516 .ص 31 . 00 


-45.- . ظ 
ثانيا «العوامل الفردية الخاصة بالمستقبل 0 

وهى تلك العوامل التى تلازم الإنسان باعتبارها فطرية أو تلك العوامل 
التى يتعلمها الفرد ويختزنها فى مجاله الإدراكى بإعتبارها مكتسبة ا آرام 
هذه لواف 
١‏ - الإهتمامات الدائمة . 
0 - نطاق الانتياه 0 الفرد . 
؟ ب تيدم الانتباه . 

5 - الاتجحاهات والآراء . 

6 ل - الحاجات 0 | ش 
0 - تدعيم السلوك الشرائى لقره . 


١-الا‏ هتمامات الدائمة : كادع هاما لين 0 


عقا ووش لقره اقرع متيل أزرم تي م ووو الا سيك 0 


شواء كانت واضحة أو كامنة وإن هذا الشئ يتفق مع إهتماماته ومصالخه فإن ظ 
الفرد سوف ينتبه إلى هذا الشئ » ومن هنا فالرسائل الإعلانية التى تتحدث ظ 
.عن الحب والجنس والمعززات الشخصية كالثقة بالنفس وتحقيق الذات تؤثر.فى [ 
المستقبل ويلاحظها » وكثيرا ما تأسر انتباهه وتثير اهتمامه فالفرد أقل اهتماما 
| لمصفون الرسالة بالنسبة للعوامل المنبهة لاهتماماته الأساسية (9) وما يحذث 2 
هنا هو أن الرسالة الإعلا علانية تجذب انتباهه أولا وبعد ذلك يهتم بعضمون هذه . 
الرسالة الإعلانية . ظ ظ 
ظ ظ ظ 05 42 م لأ .مه 8621م .و طبرج/انا 36-1 
7 - نفس المرجع السابق ص 15 . ' ش 


ظ لاد 


وفضلا عن ذلك فإن رؤية الإعلان هى فى جما عملية 
نفسية لأن حب الاستطلاع والاهتمام الشخصى لدى القارئ ) يمكن استثارتها 
نتيجه ة لرؤية صورة معينة ةأو عنوان معين فى الإعلان وتجعله ا التعاماده [ 
ومشاكله الشخصية (50) ., 


وأثبتت الدرا 57 النفسية أهمية العامل النفسى الخاص باهتمام القارئ 
وحكب استطلاعه تجأه المواد المقروءة ومن ضمنها الإعلان وانيقت ت أحدى 


هذه الدراسات أن غياب العامل النفسى يقلل من درجة جذب الانتباه إلى 
النصف (55) , 


" - تطاق الانتباه لدى الفرد : 11 0 وم5 


يقصد بنطاق الإنتباه . عدد الأشياء والمعلومات ولمعا التى يكون 
الفرد فادرا على رؤيتها أوالانتباه إليها فى وقت واحد ؛ ويلاحظ أن نطاق 
الانتباه والتى تمتد من الانتباه الضعيف إلى المتوسط إلى القوى الحاد يتراوح 
بين ستة أشياء إلى أحد عشر شيكا فى ذ: نفس الوقت . 


ويختلف مجال الأنكياة بحسنت حدة وشدة المنبهات التى تسيب 
عملية الانتباه » والتى تمتد من الانتباه الضعيف إلى المتوسط إلى القوى 
الحاد ويتشكل هذا الضعف أو تلك القوة حسب نوع وقوة الحواس المختلفة لدى 
الفرد 4*9) ومن هنا نجد أن بعض الأفراد يصل مجال الانتباه لديهم إلى 
أقصى حد ممكن » والبعض الأخر يقل نطاق الانتباه لديهم إلى مستوى صئيل 
ك6 د كف كور : فن الإعلان ؛ القاهرة ؛ عالم الكتب ١5110‏ رو 
65 ال . سمير محمد حسين للا لصي تسر - رسالة دكتوراه 
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المهفد- 


 ىتلا لاد و ويفا بالتالى على عملية الاثتباء للإعلان كأحد لمنبهات‎ ٠ 
يتعرض لها الفرد . ظ‎ 


ردوقيط مجان انهاه لدى اتقو بالنهان الإنراكن #ريعفق الجا 
الإدراكى للفرد 8600 اههنامءمه,هط مع الواقع الطبيعى أولا يتفق » كما أنه 
يستبعد الكثير مما يحيط بالفرد فيزيقيا » فالفرد العادى أثناء قراءاته صفحة من 
مجلة يكون غير منتبه تماما بالأشياء المحيطة أى أنه بالنسبة لهذه اللحظة لا 
تكون تلك الاشياء جزءا فى مجاله الإدراكى » ولكن إذا د الفر 3 الاشناء 
التى حوله فسوف تدخل بعض هذه الأشياء فى مجاله الإدراكى )4١(‏ . 

ومن ناحية أخرى قد تكون هناك أشياء غير حاضرة فيزيقيا فى هذه 
اللحظة » ولكنها تكون حاضرة نفسيا لأنها تمثل جزءا من المجال الإدراكى 
للفرد د فعندما يقرأ الفرد أحد الإعلانات التى تناشّد اهتماماته الخاصة أو 
حاجاته الضرورية والملحة ويتأثر به فإن مضمون هذا الإغلان يمثل جزءا من 
المجال الإدراكى للفرد حتى بعد أن بن ينتهى الفرد من قراءة واه 
ذلك أن المجال الإدراكى - والذى يرتبط به مجال الإنتباه لدى الفرد - 
الفجال القخضى والخاضن والفزة:. 


- تذبذب الانتباه لدى القرد : 4100م6غكم م1 5مه1 1ه نام راع 


لا يستطيع العقل الإنسانى التركيز فى الانتباه على الشىء الواحد فقط 
فى الفترة الزمنية المحددة جدا » ويلاحظ أن إنتباه الفرد يميل إلى أن ينتقل أو 
يتذبذب على الأقل من منبه إلى آخر مرة كل حوالى ؛ أو5 توانى . 
١‏ - د. طلعت منصور » سيكولوجيا الاتصال ؛ مجلة عالم الفكر » المجلد الحادى عشر- 
العدد الثانى . ١54‏ ص ١١7‏ . 
عق احم عكاشة ٠‏ مسيدر سابق هن :16 .. 








ادهووه 


. وقد يظهر أحيانا أن الفرد يركز إنتباهه فى رسالتين مختلفتين فى فترة. 
.| زمنية ؤاحدة ‏ ولكن يزجع هذا إلى قدرة الفرد فى سرعة التذبذب أو التردد 

فى الإنتباه حسب عتبة الإحساس (*) لدى الفرد ؛ والمعروف أن عتبة ١‏ 
الإحساس تتغير حسب قدرة الفرد علي التكيف. لحسى | (45) . 


0-0 هذا 00 فإن تكرار التنبيه الحسى عدة 58 دون 0 
شدة المنبهات أو قوتها فقد يؤدى هذا التكرار إلى أن يفقد هذا المنيه قدرته على . 
التنبيه » ومن ثم فالفرد لا يستطيع التركيز والإنتباه إلى شىء واحد وطرد كل 
الأشياء أو المنبهات الأخرى » وتحتاج عملية الإنتباه إلى منبه واحد أو ما 
يسمى بعملية التركيز ؛ إلى يقظة ونشاط فى مركزين فى المخ هما التكوين 
الشبكى (**) والقشرة المخية وهذه اليقظة أو النشاط لا تتوافر تامتموان لاه 
لأى فرد حيث يتأثر نشاط التكوين الشبكى بعدة عوامل بيئية وبيولوجية ؛ 
وعلئى هذا الأسان فإن ال الدائر الكهريا بائية بين التكو 71 الشبكى و وقشرة 8 06 
أصل التركيز(54):. 
تس بي للستي الي بن لحي لسقة الي ترق 


1 . - العتبة المطلقة تعنى وجود حد أدنى من التنبيه يستثير الخبرة الحسية . 

0 - العتبة الفارقة تشير إلى زيادة التنبيه بقدر معين قبل أن نميز وجود فارق بين 

:ات يكير كرفا للضي إلى كارجة الصائية للقلاله ومع البتمزرار التجزان للمديه اقدرة 
من الزمر ترتقع عليه لخدا ار اتخاض «ورقارك كل الحواس في هذا تيدر 

. المنظم‎ ٠ 

62 عد .عبد الحليم محمود ؛ علم النفس الاجتماعى والإعلام ؛ القاهرة ةا 

ظ 48 ص 37 58 . 

** - التكوين الشبكى : هو مجموعة من الخلايا العصبية موزعة فى جنزع المخ 

امع ا 2 لين 


َك -ن. أحفد عكاشة مصدر سابق ص ١55‏ ه 





اس هو(له 


وبالتالى فإن أى عامل - وهى عوامل بيئية وبيولوجية عديدة - يؤثر 
فى هذه الدائرة بين ع التكوين الشبكى وقشرة رة المخ سيؤدى ى بالتالى لى قذ تذيذب. 
الإنتباه لدى الإ 


- 4 -اهنحا جايس 1ء 0 


يميل الفرد إلى الانتباه أو ملاحظة الرسائل التى تدعم ويؤيد اتجاهاته ' 
وارائه » بينما لا ينتبه الفرد إلى الرسائل التى تتناقض وتخالف اتجاهاته 
وآرائه . 


وبالتالى فإن الإتجاهات الأول اذ أحة الغوامل الأسناسية في ركيب 
الاسلوب الذى يتم بمقتضاه ترشيح الرسائل لدى الفرد » ويلاحظ أن الاتجاهات 
والاراء لا تؤثر فقط بؤعى فى اختيار الفرد لمعلوماته ووسائله بل أيضا تؤثر لا 
شعوريا أو فى اللاوعى بشن عملية الاختيار هذه : 


والمُعني التطبنيقى لكلمة الإنقباه هفو تتشيط الحد الأعلى 520 
المستهلكين المحتملين » وبالتالى فيجيب على المعان أن يفهم الاتجاهات 
البارزة والآراء الملحوظة للنموذج اإشبائع للمستهلك المحتمل : ويشكل حملته 
الإعلانية على أساس الإستفادة من هذه الاتجاهات والآراء . 


0 - الحاحسات : 


السلوك الإنسائى 00 هادف ولكل سلوك دك ونس الفرد إلى 
ظ تحقيقه » والحاجات القسيولوجية اانفسية للفرد هى التى تحدد هذا الهدف ومن 
نّم فإن حاجات الأفراد تؤثر فى سلوكهم فالشخص الجائع يندفع بسرعة وتلقائية 2 
لملاحظة الإعلانات عن الأطعمة أو الإعلان عن المطاعم أ أن الحاجة إلى 
ظ الطعام تضاعف إدراكه أو أخينانة بالسئ 7 السلعة تشبع هذه الحاجة . 


ْ 161 


باقر الذى لسر عت لإبدال 950 باك أكثر احتمالة ظ 
فبلاحظة الإعلان عن الإظارات من الفرد الذى يعرف إن إطارات سيارته فى 0 
حألة جديدة . ش 5 0 7 00-57 

ورية المنزل التى تحتاج إلى أحدى الأدوات المنزلية. ٠‏ ثلاجة أو بوتوجاز 

م ا ا ا اا و20 
التى الشترت هذه الأدوات منذ فترة طويلة - الا < 

ومن الأهمية فى الإعلان إعداد أمثلة ونماذج للحاجات التى يمكن أن 
تشيعها السلع والخدمات المختلفة بحيث يتم تصميم وتحرير الرسالة الإعلانية ‏ 
على لان نهد الخادات وودرة ترجه الي الأرقات الأكدر خدا ولتوهنات: 
االمستهلكين الأكثر إحتمالا فى طلبها . ظ 

-١ 1‏ تدعيم الوك الشرائى للقرد: > ظ 

ثبت أن الفرد يحرص على الإنتباه للإعلان عن السلع التى يشتريها قبل 
الشراء وبعد إتخاذ الفرد قراره الفعلى بالشراء من أجل تدعيم سلوكه الشرائى 
اكيت يثبت الفرد لنفسه أنه أتخذ القرار الشرائى السليم . ا 
20 ويؤكد هذه الدراسة التى أجراها الباحث'؛ أرا ليخ , وزملائه الأسلوب الذئ ‏ 
يعرض بمقتضاه مشترو السيارات الجديدة أنفسهم للإعلانات عن السيارات وكان. 
اساس هذه الدراسة انه قبل إقدام الفرد على شراء سيارة جديدة فإنه يقوم بدراسة 
ظ أنواع السيارات المختلفة ؛ وبعد إتخاذ قراره الفعلى بالشراء قد تخلق لديه جالة 
تتاقر يسبب وجود خصائص أورضفات جيدة فى بعض أنواع أو ماركات 
السيارات الأخرى التى لم يختارها ولهذا فإن الفرد فى محاولة لتقليل التنافر 
سوف يبحث عمن يقدم له معلومات تؤكد أن السيارة التى قام بشرائها فعلا 
سيارة ممتازة » وحيث أن هذا ما تقوله الإعلانات فعلا » وبالتالى سيميل الفرد 
بشدة إلى الإهتمام وقراءة الإعلانات عن السيارة التى قام بشرائها أخيرا (44) . 
5 - جيهان أحمد رشتى : الأسسالعلمية لنظريات الاتصال » القاهرة » دار لكر العربى: 
١58‏ ص 559 





١٠١7 0‏ س2 


| لقره حك زب إناة قرإنه قرا سلعة معينة عن مبررات لتدعيم 
سلوكه الشرائى وهؤ عادة ما يجد هذه المبررات المتمثلة فى المعلوبات التى 
الا كم التى إشتزاها . 


ويرى الباحث أن. هذا العامل يقليو زتريه واضحة فى حالة بعض السلع 
الخاصة (*) التى يشتريها الفرد مرة.واحذة فى حياته وإن كان هذا لا ينفئ 
ظ وجود نفس العامل فى حالة السلع التى يتكرر شراؤها بإستمرار وقد تكون عادة 
إستهلاكية إلديه يتم تدعيمها تلقائيا المداوية على مشاهدة الإعلانات الخاصة 
ظ بأحد هذه 0 


الانتياه والإدراك الاختيارى . 


يتضح من العوامل السابقة التى تؤثر على الإنتباه 0 الفرد 000 
يحرف ويشوه الرسائل التى يتعرض لها طبقا لحاجاته الفردية وإتجاهاته 
. وحالته المزاجية والعاطفية إلى جانب ا كية.والنفسية , . 


ل الفرد » وغلى أساس ماذا تعلى الارذ من الرسائل ااه علانيّة لك ينتبه 
إليها أو يراها » وهل يميل لرؤية بعض هذه الرسائل. ويتجنب أو يتفادى رؤية ْ 
البحم الآخل» فالفرد يختار الرسائل: أو بعض أَجَزَاء من الرسبائل ال سيد ظ 
أكثر ملائمة لتكوينة المعزفئ أو الإدراكىٍ ومن تاحية أخرى فاقرد يسن فوم 
و - لأجظ الباحث عند مقابلة أفراد المينة فى الفئات العمرية أكبر من ل 

الأقراة يفك ور ككرة رعنيه لعل إلى هذ قلق فى ماد احظة وقراءة لأجد 

اوحاكتات عن التلوازيوت 00 «وبعد 0 المبحوثين ' يكتابة الاستمارة حر 


1 م :06 5 








00 0 


< وعمليةالإدراك الاختيارى هئ عملية ترشيح آنية لخماية ذات الفرد 
«الأنا '.وهى تعمل لتحتفظ بالتوازن والاتساق فى التكوين الادراكى لدى الفرد» 
فالفرد العادى يكرهة عدم وين واتنافز »يتوق إلى | الدوافق ق الإدراكى 
الكلى (59) . ظ 


وتؤكد البحوث أن المستهلك يتكلفل بالكرشي. شيح المتوالى : الإتتباء 
الاختيارى للإعلانات التى يتعرض لها ٠ ٠‏ ولذلك يجب على المعلنين تصميم. ظ 
ظ الرسائل الإعلانية بما'يدعم ويقوى اتجاهات المستهلك وحاجاته ونطاق 
الإدراك المعرفى لديه ٠‏ وحيث أن المستهلك سوف لا يسمح لأى رسالة 
إعلانية بالمرور إلا عبر المرشجات الخاصة بالمجال الإدراكى للمستهلك 2( 
وبطريقة خرف فهو يطلب ويدعو الرسائل الإعلانية التى تعزز المكونات 
الخاصة بالمجال الإدراكى والمعرفى لديه كات ذلك الشكل رقم :5: . 


الرسالة المستقيلة ]| الرسائل الاتصالية 
: عامل منبه 


ظ ٠‏ مرش حالإدراك 


1 أدنأمعمع5 2 أمزان] نامع اام 
٠‏ الإدراكالاختيارى الانتباهالاختيارى | العوامل المادية 


انأ 5" 516 0 . للاستقبال 
*68لام882م 0 *مومموعيم ظ 





شكل رقم , 0 » 
ميكانيكية الترشيح فى عملستى الانتباه والادراك 


لا - زه نفس المرجع السابق ص "4 . 
48 - نفس المرجع السابق ص 6١‏ ., 





ا 


وتؤكد هذه العملية أحد البحوث لي أحرية طن المتقيلك الأمريكى 
حيث وجد أن المستهلك فى المتوسط يحتمل أن يتعرض لحولى إعلانا 
كل يوم » وتدل نتائج هذه البحوث على أن المستهلك فى المتوسط يستقبل فعلا” 
بارادته ووعيه حوالى "لا إعلانا كل يوم ؛ وأن حوالى ١١‏ إعلانا فقط هى 
التى ‏ تحدث السلوك أوتسييه (43) . ظ 


و و جد باس ا 0 0 
لتوضضيح كيف تتم حملي الانتبء الاختيارى اك 0000 


وعموما وفئ صوء الحقائق السابقة يجب على المعلنين تضميم الرسائل 
الإعلانية مما يدعم ويقوى اتجاهات المستهلك وحاجاته ونطاق الإدراك . 
المعرفى لديه : وبالتالى فإن المستهلك سوف لا يسمح لأى ر وتالة لاني 
بالمرور إلا عبر المرشحات الخاصة بالمجال الإدراكى للمستهلك » وبطريقة 
. أخرى يطلب ويدعو الرسائل الإعلانية التى تعزز المكونات الخاصة بالمجال. 
الإدراكى والمتغوقن لديه . 


الصعوبات التى تعترض عملية الانتباه للاعلان الصحضى . 


ركه غملة الاجيل للأعلاناف الصكفة ديد عن الصعرر ا كز.منها ها" 
يرتبط بطبيعة عملية الانتباه » وبعضها يتصل بطبيعة الإعلان الصحفى وتأثير 

الإعلان فى الوسائل الأخرى » إلى جانب ما يتصل بتنوع المستهلكين ‏ 

.محتملين ويرغب مصمم الإعلان فى جذب أانتبأه هذه المجموعات افيه 
من المستهلكين إلى الإعلان ٠‏ ش 
وفيما يلى نعرض لبعض هذه ه الصعوبات . 





.6 .ص .© .م0 6715011..9 06 5 7001035 - 49 





| 2 8 ١ 0 | 


طبيعة الجهاز العصبى لدى القرد . 0 0000 

مي 0-77 

العصبى للفرد يكون موزعا على أشياء متعددة وبشكل يتسم بالتذيذب والانتقال 

اا اي يي ا سبي ب 
منبه وأحد . : 


ولذلك فإن الصعوية الأولى 03 المطن هى كيف يُجعل إعلائه يحل 00 


نطاق الانتباه لدى الفرد بتأثير النظرة الأولى للإعلان » ومن ثم فإن تأثير 
'ملاحظة الإعلان يجب أن يك, يكون كبيرا ب اب ا 
القارئ للإعلان . ظ 

١‏ - جهد القراءة : ظ 0 ظ 

تتطلب الكلمة المطبوعة فى الإعلان الصحفى من القارئ جهدا أكبر فى 
القزاءة بالمقارنة بالكلمة فى أى وسيلة إعلانية أخرى . وبسبب قصور الكثير 
من الأفراد فى التدريب على القراءة الشريعة للإعلانات الصحفية - سواء فى . 
الجريدة أو المجلة - يعتبر هذا الجهد مرهقا » فضلا عن أن الصفحة المطبوعة - 
ا ل القارئ مثلما تفعل شاشة التليفزيون 2 

يق عن مود الو رو يت ظ 

الانتباه ٠‏ الإعلان ٠‏ ثابتة غير متحركة . 

وفضلا عن ذلك فإن رجل الإعلان اتسعاين أبووي اربق وهى 
عملية صعبة » فهو يبيع لفرد غير منتبه إليه تماما وأحيانا فى وقت غير 
مناسب وبغير فرصة لعرض السلعة المعلن عنها بأفضل الطرق لعرضها . ؛ وفى 
نعطلل اللحيان عليه أن يتوقع النقد د للسلعة أو للإعلان نفسه ويتلافاه 
قبل أن ينشأ (20 . 


وبالتالى فإن هذا النوع من الإعلان يحتاج إلى مقدمة غير عادية وتوقع ١‏ 
مم ل للعت الزهيرى : الإعلان بين العلم والتطبيق 2 القاهرة 6 دار المعارف 17/6 ١‏ 


1 "١ ص‎ 
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كل الظروف الاحتمالات التى تؤثر فى الانتباء إلى ! 0000000 ش 
الإعلدبنات م التحرد دريه ة التى. تنافبه ٠.‏ ض 


. حالة التشبع الإعلانى التى يتعرض لها القار‎ - ١ 


ومن الصفات الأساسية لقارئ المجلة والخرية ع اند بع رقاياها 
يكون ذى مستوئ اجتماعى واقتصادى معين يسمح له بمشاهدة وسماع 
الوسائل الإعلانية الأخزى ومن هنا فهو يتعرض لعدد ضضخم من الإعلانات 
-” القن 'تضنل ينه إلى بحخالة : ؛ التشبع الإعلانى ٠‏ فضلا عن أن كثرة الإعلانات 
و الجا ارين لماه ريات ال 


وك كاعية شيرع تان شاي السريدة ار الجلة تدو فم بدن 
الإعلانات التى تعلن عن مجموعة من السلع المتجانسة فى أماكن قريبة من 
نتيا فى الففد الراكد امن العريدة أو الفهلة أو أحتانا فى صفحة واحدة منها 
أو حتى فى اعداد من الجريدة أو المجلة التى تظهر فى فترات متقاربة هما قد ظ 
تؤدى إلى أن تبطل تأثيرات بعضها البعض وقد يؤدى بالقارئ إلى توزيع 
الانتباه إلى درجة ة التشتت وعدم التركيز . 


ويمكن تناول اعون من أنواع التيح الإعلانى كما يلى : 
)ا ) التشبع الاعلانى داخل الوسيلة الاعلانية الواحدة : 

وينتج عن كثرة وتعدد الإعلانات فى الوسيلة الإعلانية عن الحد . 
المناسب والمعقول بالمقارنة بالمادة التحريرية أوالإعلانية مثلما تزيد 
الإعلانات فى بعض الاعداد من الجزائد والمجلات أو فى الفترة الإعلانية 


شق ,كلل :هياباك : الاعلانء تا يض أسبية وفراعؤة» نفدو »+ واخلؤافياته: 
القاهرة ؛ مكتبة الأنجلو المصرية » سنة ١575‏ ص ١75‏ . 





ظ رم" 


الواحدة قو الاذاعة والفلفتزيون. 0 تعدد الإعلائات وتجاورها فى لوقع 
الإعلانى الواحد فى حالة الملضقات ا 0 

)انشع العلا على مستوى المع ةو لكات قلف لسلعة الاحة. ظ 
اح ارعيد ب وود اتقو باللسة له : ظ 

وإذا كان الفرد يفضل ماركة معيئة تشبع رغباته واحتياجاته فإنه قد 
يكتفى بالتعرض للإعلانات الخاصة بها » وقد لا يهتم بالإعلانات الأخرى 
الخاصة بتلك الماركات ؛ خاصة إذا لم تكن هنأك فروق واضحة بين هذه 
السلع المتمائلة والمتنافسة فى نفس الوقت ٠.‏ 

(ج )التشبعالإعلانى النائع عن تكرارالإعلان بصفة مستمرة:. 0 00 

من الملاحظ أن تكرار الإعلان بصفة مسدمرة عدة رات وكيا ومع 
استخدام نفس الأو تار و الاستمالات البيعية في الر سائل الإعلانية قد يوا زدى إلى 
شعور الفرد بالملل ؛ وعدم الاهتمام هما قد يساعد على تنشيظط عمليتى الانتباه 
والإدراك الاختيار ى لمثل هذه الإعلانات 0 

00 تلن الإعلان التلفزيونى والإعلان السينمائى: . 

مع “تزايد 'الوؤشائل الإعلائية وتنا فسنه لكر جذت انكناء القرد وظهور 
الإعلان 00 الذى يستخدم حاستى السمغ والأبضاز بالاضافة إلى حذب:» 
نتنباه المشاهد كلية'من خلال “الألوان والمركة والتنتابع التى يتضف بها 
اسان لدت نى » وكبر حجم الشاشة فئ خالة:الإعلان السينمائى فضلا. 
عن عدم حاجة مشاهدة الإعلان ون كل منهمأ إلى القراءة نلجد أن المستهلك 
المصرى العادي أكثر استعدادا للانتباه ا الإعلان التلفزيونى منه 4 إلى 
الإعلا ان الصحفى فى حالة تساوى جميع العوامل المؤثرة , ظ 
"وس ناكدة ا حر نهدن الاعدة الصبحفى يوجد د إلى. جانب المادة 








0 ١همل‎ - 


ومن ناحية أخرى نجد أن الإعلان الصحفى يوجد إلى جانب المادة 
التحريرية والتى تحتل بعض أحدائها السياسية والاجتماعية والرياضية وغيرها 
. معظم الوقت المتاح له لقراءة المجلة أو الجريدة ولا يجد مقنفسا يدرك من 
خلاله الإعلان الصحفى » وعلى افقراض توفر الوقت للانكباه للإعلان فإن 
تزايد اعداد الإعلانات وتكرار ها قَى الوسائل الأخرى كالتلفزيون 0 
. والسينما وغيرها تجعل الفرد فى حالة انتباه زائد مما قد يوئر على الغرد ويجعله 
يرفض الحد الذى يتجاوز قدرته على الإدراك والاستيعاب ولا اينتيه آليه . 

تقضيل الوسائل الإعلاتمة المختلفة من وجمة تظر 'القراء : 

يساعد التعرف على الأهمية النسبية للوساتل الإعلانية المختافة من 
وجهة نظر القراء من أفراد العينة على معرفة درجة الاهتمام «والانتياه عند 
التعرض للإعلاتات أوقراءتها داخل كل وسيلة من هذه الوسائل الإعلانية. 

ولا 3 تعتبر درجة تفضيل القراء للوسيلة الإعلانية دليلا مطلقا على تأثيرها. 
فى انتباه وإدراك للفرد عند مشاهدته أوقراءته للإعلانات فى هذه الوسيلة 
الإعلانية أو تلك » ولكنها تعتبر مؤشرأ ا قراءة الفرد أو 
مشاهدته للإعلان فى هذه الوسيلة ؛ ومن فأاحية أخرى تتفق الاهتمامات 
الخاصة بالفرد عند التعرض للإعلان فى هذه الوسائل الإعلانية المختلفة : ظ 
ومشبوو يك الرائل رمن نبدنها يلايع اتسين الإعلاتير يننا 
يجعلها تحظى بدرجة أكبر من اهتمامه . ْ 
0 وفيما يلى تعرض أهم النتائج الخاصة بتفضل الوبمائل الإعلانية المختلفة 
0 من وجهة نظر أفراذ العينة التى أجريت عليها الدراسة فى الجدول التالى 





رقم « و. 
1 - تم استخلاص هذه النتائج باتباع أسلوب الترجيح بالتقط وللاستزادة فى هذا 
الموضوع . 


- محمود صادق بازرعة » بحوث التسويق للتخطيط والرقابة واتخاذ القرارات التسويقية » 





تمعضيل الوسائل الاعلانية المختلمة من وجهة نظر القراء ‏ 


الترتيبية المرجح بالنقط 
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ش جدول رقم( 0١‏ 


5 0ك 0 0 56 
٠‏ وتدل, 35 الجدول السابق على مجموعة من التتائج اهمقاء 


8 يحل التنفزيون | المكانة نة الأولى من حيث تفضل أفزاد ال السيقة لمشاهدة ظ 
إعلانية يلكن بنسبة 77 من إجمالى 5< المرجحة لوسائل الإعلانية . 


حومل اإراقيق المكانة الثانية من يت كفصيل أذراذ الفينة لسماع الإعلان 1 
فيه » حيث بلغ مجموع الرتب المرجحة الخاصة بالراديو كوسيلة إعلانية 2 
0١‏ بنسبة 70,4* من إجمالى الرتب المرجحة للوسائل الإعلانية | 


ْ نرت 0 
فيها » إذ بلغ مجموع الرتب المرجحة والخاصة بالجرائد كوسيلة إعلانية 
0 )0 بنسبة ١‏ 1 من إجمالى الرتب المرجحة للوسائل الإعلانية 1 


ظ - تأتى المجلات فى المكانة الرابعة من حيث تفضيل أفراد العينة لقراءة ْ 
الإعلان فيها » حيث بلغ مجموع الرتب المرجحة والخاصة بالمجلات 
كوسيلة إعلانية ”114 بنسبة 117,7 / من إجمالى الرتب المرجحة للوسائل ظ 
الإعلانية . ظ 


ا تأتى الملصقات فى المكانة لكامةة مح يكيف تنشيل أقزاء 1١‏ العينة القاهدة' 
الإعلان فيها » حيث بلغ مجموع الرتب المرجحة والخاصة بالملصقات : 
ا 8ل ا 0 
الإعلانية:: 


٠‏ - تحتل السينما المكانة السادسة والأخيرة 0001 أفراذ العيفة 
لمشاهدة الإعلان فيها ؛ حيث بلغ مجموع الرتب المزجحة والخاصة بالسينما 
اويا 
الإعلانية 





الياب الرايع ' 
العناصر الخاصة 


بالهيئة الشكلية للاعلان 








11-6 

< تتكون الهيئة الشكلية المادية للإعلان 5 ] لع وناجام مول هو عة . 0 

ظ من الاسم الإعلانية من سبكم وم م سه 97 الألوان 
مثل شكل الإعلان وتصميمه والقياين والتركيز والحركة والانقراد . 


5 مجموعة ة العناصر الإعلانية المكونة للهيئة الشكلية لام 
والأجزاء المكونة لكل عنصر فى جذب انتباه القارئ إلى الإعلان ا عة 
متسقة ووحدة متكاملة » وهوما يسمى بعملية الانتباه الميكانيكى . 
ممتام6ائه لهتموجامة الا حيث تتم ملاحظة الإعلان والانتباه إليه ككل . 

ومن ناحية أخرى فإن هذه العناصر تؤثر تأثيرا جوهريا فى تكلفة 
الإعلانات ويرى بعض المخططين فى مجال الإعلان ان اتخاد بعض) 
القرارات الخاصة بحجم الإعلان أو لونه أو موقعه فى الصفحات ددا 

. بالمجلة يعد جزءا أساسيا فى تخطيط اختيار الوسائل الإعلانية نفسها » حيث 
نجد أن التكلفة الخاصة بكل منهم تزيد نسبيا إلى جانب تأثير هذه لديو 
ظ المباشر على زيادة العردن للوعلان .. 


. ويتكون هذا الباب الخاص بااعوامل المكونة للهيئة الشكلية للإعلان من 
ثلاثئة فصول رئيسية يتناول كل فصل منها أحد العناصر الهامة مثل حجم. 
الإعلان الوا ب ا ل 


3-9 الإعلان . 
موقح الإعلان , 


استخدام الالوان فى الإعلان . 


0114 


عبوية تمع 0 

عدت الإعلان 5-07 قور راكبيرا فى جذب اثتباء القارئ إلى . 
الإعلان » وكلما كبر <ح حجم الإعلان ازدادت درجة وضوحه وفرصة ة قراءته 1 
حيث نجد أن الإعلان باعتباره المثير أو المنيه الخارجى قن ازدادت فوته نتيجة 
ازدادة حجمةه ومساخفة ‏ وبالكالى تيزداة الأنقباء المهتهل اماق اناو ٠‏ 
الطردية بين قوة المنبه والاستجابة الانتباهية التى يحصل عليها (9 .. 


وتدل الدراسات لض ماك الإعلان على تأثير حجم الإعلان 
المطبوع فى زيادة جذب الانتباه إليه + والإعلان الأكبر يجذب انتباه ام 
من القراء إليه » ولا يؤثر حجم الإعلان فى فرصة التعرض للإعلان لكنه 
يستطيع ان يؤثر فى الدرجة أوالنسبة التى تتحقق بها عملية الانتباه إلى . 
الإعلان » فالإعلان الكبير فى صفحة من جريدة لا يجعل القارئ يلتفت إلى . 
هذه الصفحة ٠‏ لكن القارئ يلتفت إلى هذه الصفحة أولا 2 يجذب ا ذو 5 
"الح الأكبر انتباه القارئ بعد ذلك (5) ١  .‏ 


اللررف اهيد الباحثين ان هناك عدة 177 تؤثر فى قراءة الفرد 0 
للإعلانات الصحفية مثل إلجانب الإبداعى أو الفنئ فى الإعلان ونوع السلعة.. 
أوالخدمة المعلن عنها وحجم لإعلان وغيرها من العناصر » وبالمقارنة بين" ' 

حجم الإعلان وغيره من العناصر ثبت أن حوالى ٠‏ 47 من نسبة لو 0 
للإعلاق فى الميحته برجم إلى هه الإعلان () . 0 


وبالنسبة للإعلانات المطبوعة وجد ستارش أن الزيادة 5 فى 3 دزجة الانتناه 95 


ب 0 
ال 0 





٠ 01-1‏ سمير حسين 20 سابق ص . ْ 
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لاتيابى عموما مع الزيادة فى هم الأغلانات كدت أن مضاعفة حهم 
إعلان معين سوف لا تحقق ضعف عدد القراء الذين يجذب انتباههم الإعلان: 
ويرجع ذلك - فى رأى ستارش ع ا 
ضعف عدد القراء الذين تجذب انتباههم النصف صفحة على الرغم من ان 
إعلان الصفة الكاملة يستخدم تماما كل وحدة فى المساحة الإعلانية المشغولة 
مثلما يستخدم الإعلان فى النصف صفحة (4) . 


ويفترطن ستارثن أن الإعلان النضصف صفحة يجذب انتباه عشرون قارئا 
من مأئة قارئ فى نفس العدد المجلة ؛ وإذا تضاعفت هذه المساحة إلى صفحة 
كاملة فى نفس عدد المجلة » فإن المساحة المضافة لا تتساوى فى الفاعلية مع 
سابقتها » وسوف تحصل على 7/7١‏ من ال 6١‏ قارئًا الباقين من المائة قارئ 
الأولى » أو بمعنى آخر ١١‏ قارئا » وبالتالى فإن مجموع القراء فى حالة إعلان 
الصفحة الكاملة "١‏ قارئًا يينما فى إعلان النصف صفحة ٠١‏ قارئا (0) . 
ويهتم عدد كبير من المخططين فى مجال الإعلان بالقرارات الخاصة 
بحجم الإعلان ومساحته لأنها تؤثر جوهريا فى تكلفة الإعلان فضلا عن 
التاثير فى اختيار الوسائل الإعلانية المختلفة » إلى جانب تاثيره المباشر على 
انسبة التعرض للإعلان نفسه 200 ,000 

وعندما يهتم مصمم الإعلان بالمركيز هن الوسالة الإعلانية » فإنه 2 
يحتاج إلى مساحة كيه ٠‏ ولا ينصح مخططى الوسائل الإعلانية باختيار 
وحدات إعلانية مساحتها صغيرة فى هذه الحالة بهدف الاستفادة من التكلفة' 
. إلى أقصى استفادة ممكنة » ومن هنا فإن فهم الوظائف الخاصة بحجم الإعلان . 
ومساحته وتكراره يساعد المخطط الإعلانى فى تحقيق التوازن الملائم بين 
5 - نفس المرجع السابق ص 77١‏ . 0 ظ 
© - نفس المرجع السابق ص ١؟7‏ . 


نعلا الع موقصواا ومتعتءيعمم ”طع* .دبعلاا .6 مله 05 اه د 00086 


.م : 1972 مما اام عتأمعرط بزوورعل 





1ه 0 


الإعلانية المختلفة 0 ظ 


وفى محاولة لباورة الوظائف الخاصة بالحجم 95 58 درجةه الانتباه 
للإعلان 4 ومع مراعاة ااه الأخرى كالتكلفة واختيار سانل الإعلانية 
وغبرها ؛ سوف نتناول فيما يلى للعوامل المؤثرة فى حجم الإعلان .. 
العوامل المؤثر ة فى حجم الإعلان 
يتأثر حجم الإعلان بمجموعة العوامل الآنية (4) : 
١‏ - طول الرسالة . ظ 
ظ ؟ - احتياجات الصور والرسوم . 
؟ - حجم السوق المحتمل فى الوسيلة . 
< 7 - طبيعة السلعة أو الخدمة . 


' 8 - سرعة وعمق التعرض المطلوب . 


48 - للعو 
١١‏ ا 00 
١‏ - تكرار الشزاء : 
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ظ 0 
ونعرض فيما يلى لكل عامل من العوامل السايقة: . 75 
10 - طول الرسالة : 11و لم60 . “ 5 
تحتاج بعض الر سائل الإعلانية إلى عدد من الكلمات أكثر من الأخرى . 


فالإعلان الذى يستهدف خلق الطلب الأولى علق 5375 او مكفمة عفينة 
يتطلب نصا أطول من الذى يستهدف خلق اتجاه معين نحو السلعة الموجودة. [ 
بالفعل » والإعلان الذى يستهدف استثارة رغبات جديدة لدى المستهلكين 
لسلعة موجودة يقتطلرت نضا أطول لتفسير هذه الاستخدامات الجديدة ووصفها 
بالقياس إلى الإعلان التذكيرى » وهكذا يرتبط طول نص الرساآلة الإعلانية 
بالهدف من الإعلان » فضلا عن الشكل الذى يتخذه ه سواء » كان إعلنا تعليميا أو 
إعلاميا أو تذكيريا أو تنافسيا (5) . ظ 


ظ ويلاحظ ان الشركة المنتجة لنوع من السجاير العالمية تحث المستهلك 
تشفلة سنيطلة أن اتنيق. إذااان العلامة التجارية للسلعة أو الماركة هى 
الس 0 » بينما شركات الألبان وهى سلعة ذات طبيعة 
متجانسة - أى أصل. تكوينها واحد - تحتاج إلى عدة فقرات غير متساوية 
اضرع جوقه الى من اللار وان يوب على اللتذيزك دراي 


ويحتاج المعلن لوصف فوائد ومميزات نوع جديد من المنتجات إلى نص 

إعلانى أطول؛ حيث يقدم بعض البراهين والأدلة على ما يعرضه من ذعاوى 

إعلذندة وخصا نس رهمورات التلعة + ؛ بينما لا'يكون فى حاجة إلى تقديم ها- 

البراهين والدعاوى الإعلانية في حالة الإعلان غن ماركة و لسلعة 

مستغملة كثيرا من قبل )1١(‏ . ظ 

0 2000-0 | : 
.28 .م أ .مه امومع الو 8 رلك 200 د يننا بك - 10 
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وتتطنئب بعض أنواع الإعلاثات نصا إعلانيا طويلا » ومن أبرزها 
ْ الإعلانات التحريرية التى تنشر على شكل مقالات أو تحقيقات صحفية 00 
والإعلانات المالية الخاصة بالميزانيات العمومية للشّزكات وقرارات الجمعية . 

. العمومية للشركات ولدغره إلى الاكتتاب فى هذه الشركات . ظ 


- الااساليب المستخدمة فى تقديم الرسالة . 
: و553همم تلك وتلمع ممم 1 ا 


اتطلك"الأننالنت القاية اندو الرسالة الأعلافية أحجانا ومتاحاك كاف" 
لتحقيق التأثير المنشود » فعلى سبيل المثال يحتاج أسلوب الصور المتتابعة اذى 
ظ يتألف من مجموعة من الصور والرسوم إلى حد أدنى من المساحة المؤثرة 
تماما والتى د 5 حان الصى ‏ الرر ع والذى ارال عن إعلاق اكه دده ظ 
عد ددا 


والإعلان الكاريكاتورى المفرد د يصبح أكثر تأثير! وجذيا للانتياه كي + * 
ناكد مناحة مساودة للسناحة الت تأخذها الرسوم الكاريكاتورية التحريرية فى 
الوسيلة أو أكبر منها . 
والإعلان الذى يستخدم الأسلوب الوصفى يحتاج إلى مساحة إعلانية 
مناسبة للتعبير عن السلع والخدمات والأفكار التى لا تستطيع الصور ان تصفها . 
بنفس الدقة والعمق مثل الكلمات ؛ ففى إعلان عن سيارة مثلا تستطيع 
انصورة ان تعطينا فكرة عامة عن ضخامة السيارة وخطوطها العصرية » لكنها 
لا تستطيع ان تشرح بعض التفصيلات الخاصة بأسلوب التشغيل والقيادة أو 
صيانة أجزاء الساره والتى يمكن ان يعبر عنها النص الإعلانى المباشر بدرجة. 
أكثر سهولة ووضوح . 











- 1194 
« - احنياجات العو والرسوم: . 


ملق ماعنا لام 200 5ع اأباومه . 


ظ لعنييس الس ونين اد عدن نينا روطان يما 
أكثر وضوحا وفاعلية فى جذب انتباه واثارة اهتمام المستهلك المستهدف ؛: 
فالمساحة الإعلانية الخاصة بإعلان عن وحدات الكمبيوتر وآلات الطباعة 
والتضوي ير والسخانات وبعض الآلات والمعدات الصناعنية الدقيقة يجب ان 
.تتسع لتلائم الصور المستخدمة والرسوم البيانية المضافة لوصف نص الرسالة 
الإغلانية .. ظ 


- والمساحة الإعلانية الخاصة بالإعلان عن بعض سيارات النقل الثقيلة 

يجب أن تتسع لتصوير بعض الاستخدامات المتميزة لهذا النوع من السيارات . 

- والإعلانات الخاصة بيبعض السلع الغذائية والأطعمة يفضل ان تكون 

0 الصور والزسوم الخاصة بها بخجم كبير حتى تكون أكثر واقعية فى مناشْدةٌ 
ماو سي ا ييه ٠‏ 


: الصغيرة أربده بدون صور ورسوم على الاطلاق . ظ 
ا 0" حجم السوق المحتمل ة فى الوسيلة : |0160112م 2161 آنا 
يستخدم المعلن أحيانا مساحات كبيرة للإعلان فى بعض الوسائل 
الإعلانية أو مساحات أضغر للإعلان فى وسائل أخرى » ويتم ذلك اعتمادا 
ْ على 539 المحتمل 3 يمكن ا تغطيه هده وه الإعلانية - 000 


0 ال للاعلان فى هده الوسائل . ظ 





لكا 00 


وفى ضوء ذلك فإن المعان ند البيانة الأكبر للإعلان فى الوسيلة 
التى تغطى أفضل سوق محتمل بالنسبة للسلعة أو الخدمة المعلن عنها » والحجم 
اللسدرلي الزواال الإعلاتية الحم تخطي الفبوق امي احتمالا » ويتوقف ‏ 
خجم السوق 0 ةد الإعلائية على قوالم توزيع الوسيلة سواء كانت 


- المنافسة وخلق المكانة : ٠‏ 6ولاقم,م 20 5006 اناعم جرروع 


يعتبر حجم الإعلان لكبيير ضروريا فراش ينان لنكانة اتسين 
إذادخل المنافمون 0 بإعلانات أكبرى حجما . 


. وفى بعض الأحيان ينقل حجم الإعلان الشعور بالاحترام والتقدير لدى 
المستهلك أكثر من مضمون النص الإعلانى نفسه ‏ وت' س أهمية حجم 
الإعلان كعامل هام يوضح الاستقرار المالى للمعلنين وتأكيد الرسوخ . 
اسايق والمكانة التسويقية عند مواجهة المعلنين المنافسين . 0 


م لكيه خرف فإن 5090006 مساشآت إعلاننة كمورة 
ظ الحجم قد يسقط من حسابه أويخفف الإعلان فى بعض الوسائل لبعض 
الفترات الزمنية » ومن ثم فعلى المعلن الموازنة بين المساحات الإعلانية التى 
يستخدمها فى الوسائل المختلفة وأفسة الاستمرار فى الإعلان .دون توقف ٠‏ يتم ظ 
ذلك فى ضوء المخصصات الإعلانية المحددة وعوامل أخرى عديدة :5" ١‏ 


- الإختياجات التسويقية : : 165 الوعم هلا و«نا م8 


1 تستخدم المساحة الكبيرة فى الاعلان عن السلع والمنتجات الجديدة أو < 





1932 


السلع و المنتجات ؛ التى تدخل اشوا أفأ جديدة لآوا ل هنرة.وا ذلك بهذف" التعزدة 
العام بالسلعة ارقدية الجديدة على نطاق شامل وخلق إدراك عام. فغرها من 
سعر والمزايا والخصنائص وأماكن:التوزيع . 
فضلا عن أن المساحة الكبيزة للإعلان تسهم فى خلق مكانة متميزة للسلع 
وإنطباع قوى وسريع على أساس أن المساحة الكبيرة للإعلان سوف تفوز 
تاوخ حركية من قطه التضبع الإعاددي ؛ فى هيوان النساجة الميقيزة ل 
تكون , ملائمة للإإعلان فى هذه الحالة . 22020 








دن اناعد الكو بعك حجر نا كر فى الموازنة بين 
نشاط المعلن ونشاط المعلنين المنافسين والوقوف فى وجه المنافسة الإعلانية 
وتقليل ضغوطها إلى أدنى حد » ويتم ذلك - على الأقل - بملاحظة درجة 
التعرض أو الرؤية للإعلانات الخاصة بالمعلن فى مواجهة الإعلانات للمعلنين 
المنافسين » وتزداد فعالية الحجم الكبير عند الإعلان فى الصفحات الكاملة فى ظ 
المجلات » حيث إنها تمنع أى مناقس فى الصفحات المجاورة اا اا 


7 9 طبيعة السلعة 1 الخدمة : 0م 0 0 مااع ل( 
0 دعتبر المساحات لكيه أكثر ملائمة للإعلان . عن يات دات الحجع / 
اكبير لل السيارا ات ؛ بأنواعها و 0 ارات ا و الأثاثات وبعضص الإدواء ات . 


والمنتجات - 0-0 ؛ 1 


موسي 





ومن ناحية أخرى نجد أن بعض السلع كأجهزة التسجيل والراديو 
والتليفزيون ومستحضرات التجميل والسجاير والأقلام والولا عات سلع صغيرة ‏ 
الحجم » ورغم ذلك يتم الإعلان عنها فى مساحات كبيرة » حيث يستهدف ' 
المعلن ٠‏ تمييز ز السلعة ٠‏ 65زغهاامع,ه011 001001 وتوضيح الفرق 'الموجنودة 





ا ل ا 0 
بين المار كات المختلفة من السلعة الواحدة خاصة والتى تتشابه إلى حد كبير . 
ظ 000 لاخ طال سور تلاز متديزة عن قينا بن 
عن عها فى مماحات كبيرة أ ضغي على التوتيب بل أن تعديد جم 
الإعلان يتوقف على عوامل أخرئ عديدة : . 


/ - سرعة وعمق ق التعرض المطلوب : ظ 
: لع 7أوعم 6اناق مر 01 دك 20 5.010 


0 تعتبر الإعلانات ذأت الأحجام والمساحات الكبيرة البلاج الدقيق والفعال 
حينما يريد المعلن الفصرل إلى أقصى عذ د سمكن من المشترين المحتملين وفى 
أسرع وقت ممكن » ويلاحظ أنه ليس من الضرورى أن تكون المنتجات جديدة 
فى هذه الحالة بل يمكن أن يكون الإعلان بهدف تغيير رغبات المستهلكين أو 
تغيير تفضيل المستهاكين للماركاتٍ المختلفة حينما يحاول المعلن نعود 
تفضيلهم من ماركة منافسة إلى الماركة المعلن عنها . ظ 


ومن لهي احرف نان الإعلان 00 ساف ل العا ظ 

الى قفن اعد من القزاء الذين لا يحتمل تغطيتهم بالإعلانات الضغيرة الحجم. 
وعلى مدار فترة زمنية ة أطول ؛ وبذلك يكسب المعلن سرجه ة فى تأثير الإعلان 
فصلا عن الإحتمال القوى فى زيادة التغعرض للإعلان ١‏ ويبرز ذلك بدرجة . 
واضحة فى حالة الإعلان عن المسابقات والمعارض والأوكازيونات 0 
لمنامبات المختلفة التي ستازم فغطلية إعلانية بتريعة: ومؤثرة فى اقدرة زماية 
محدودة . 0 

3-11 مفمود صادق بازوغة:: إقازة ادويق :: الكاهرة »دار النهصة العربية ١917/4‏ ؛ 

[ ظ [ ظ‎ . 584: 57١ 


ارق 
9 - متطلبات الموقع : امع م اروم 80511 ظ 


يتطلبا تحديد موقع معين للإعلان بعش الأحجام المحددة ع 
. وأحياناقديختار امن صفحتى الرمط للإعلان عن ملعت أ" أ 4 / 


المجلة أ نهايتها أو ماكو سل هق ممأ يجدب الإنتباه للإعلان بدرجهة 
واصبحة (؟١1):.‏ 


٠‏ -إهنمام القارئ : 51ع11! ان 


'تدل الدراسة الخاصة بالانقرائية اناه 0م86 على أن حرم الأصغر 
من الإعلان ضرورى للفوز بإنتباه القارئ فى المجلة أو الجريدة أوفى قسم 
معين من المجلة أو الجريدة يحظى باهتمام أكبر عدد من القراء . 


وَبَاستكدام المشاحة الأضقو للاغلان فن الستحب الإقليمية بالمقارنة 
بالإعلان فى الجرائد والمجلات القومية غالبا ما يكون ملائما فى هذه الحالة 
ليس فقط لأنه من المفترض أن الجرائد والمجلات الاقليمية تقرأ بالكامل 
وتحظى باهتمام القراء » بل أيضا لأنها تحمل عدد أقل من الاء علانات المتنافسة 
فى جذب إئتباه القارئ . ك0 


للإعلان: فالإعلان عن الأطلعمة والمواد الغذائية ات الطعاء بالمجلة 
ل عاك '.عما الوثر 18 كانهل رولا "عنلعع10م ولأؤتاع80" 0110© - 12 2 


34 .م .1966 


5 ك5 5 


| لا يتطلب مساحة كبيرة لجذب إنتباه القراء ؛ وعلى العكس 5500-6 
أخرى حيث يقل إهتمام القراء وتصبح حاجاتهم أقل تشجيعا فإن الإعلان ‏ 
يحتاج إلى مساحة كبيرة نسبيا يا » وهذا لا يعنى أن المساحة الصغرى تستخدم. 
دائماأ فى المواقع التى 0 بإهتمام 7 1 بل أن هناك اوت أخرى ع عديدة ' 


132061 1 هدف لجز نه السوق (11), ا د‎ -١ 


تعتبر المساحة الأهيفن: للإعلان أكثر دة عندما يوجه الإحلا علان إلى 
المستهاكين الفعليين للسلعة أو المازكة أكثر من المستهاكين المتوقعين . 


وتشير بعض الدراسات إلى أن مستهاكى السلعة يتجهون بوعيهم شعورياء ظ 
إلى الانتباه إلى الإعلانات الصغرى عن السلعة أكثر من غير المستهلكين ‏ 
ومن ناحية أخرى فإن أى زيادة فى حجم الإعلان تؤثر بدرجة كبيرة فى 
جذب إنتبام غير المستهلكين إلى الإعلان . ا 


+ - يقصد بتجز نه 3.النوق 50 عا تقسيم السوق الكلى غير 5-7 
إلى أجزاء أو فئات متجانسة » وذلك بهدف زيادة كفاءة الجهود التسويقية وذلك 
بديلا غن استراتيجية ٠‏ الأسواق المعممة ٠‏ التى تنظر إلى السوق على أساس مر 
بوم دون كدر ةةء وعاذة ماي تكزئة الببرى طبقا للأسس التالية : 0 
_- 5 اجتماعية اقتصادية عأمروروء50010-2 كالدخل وتوزيعه ادن جة 3 التعليم المستوى ئْ: 
الاجتماعى سو العهيشة:. 
_- فس ديموجرا افية ا السن » الجنس » الحالة الاجتماعية ؛ التكوين 
العائلى. ؤ 
- - أسٍ جغرا افية لدءأطام ,ومع 6 كالمناطق الجغرافية 2( امد كز السكانى : الحتهم » المناخ . 
ت أنقاط الشراء 2416:5م 9«الائا8 حجم الشراء » عدد مراته » :توفيته وطبيعة الميريى + 
١)‏ - محمود صادق بازرعة إدارة التسويق » مرجع سَابق “كن 14 . 





.-150- 


السلعة العاليين ٠»‏ فإن عديد من النشرات الإعلانية ذات المساحة الصغيرة ة فى 
بعض الوسائل الإعلانية أكثر فعالية من عدد أقل من النشرات بحجم أكبر . 2 
ويتأثر حجم الإعلان بإستراتيجية تجزئة السوق نظرا لأن الجهود 
الإعلانية » فى هذه الحالة لن تكون متشابهة فى جميع قطاعات السوق 
واجزائة ٠‏ حيث تختلف فئات الجماهير فى الأجزاء المختلفة للسوق من حيث 
إقتناعها بالسلعة والأفكار والأساليب والدعاوى الإعبلانية المختلفة » كذلك 
يكحا او علان طيا الرببائل الإعلانية التى يمكن استخدامها فى كل جزئية 
فى السوق ودرجة التركيز للكثافة الإعلانية المطلوبة لها » أى المعلن يقوم 
بتجزئة ة الجهود الإعلانية وتطويعها لتلائم المتطليات الإعلانية لكل سوق جزئية 

فى إطار التخطيط الشامل للجهود الإعلانية على مستوى السوق الكلية )١4(‏ . 


: نكر ار الشر اع : د عكقاعنام أه لاعمع بوعل‎ - ١ 

. ترتبط يية تكرار شراء عن السلع وخاضصة السلع الم 
الإستقرابية إرتباطا و ثيق الصلة بتحديد مساحات الإعلان عنها . فض السلع ظ 
والمنتجات كالسجائر لمات الغازية والأطعمة من الأفضل الإعلان عنها - 
فى عاك | علاتره كديوة كاصنة في بعال سواهمية الفحافينة الأاعة نوف مون . . 
اليع الاستهلاكية الميسرة المنافسة . 

وفضلا عن ذلك فإن إعلانات هذه السلع ذات المساحات الكبيرة تعد 
فرصة مناسبة لتمقيق مبيعات كنيزة وضحمة في فثره زمنية قصيرة ة نسبيا 
نتيجة 00 شر أء السلعة . ظ 





-١4 |‏ سمير حسين الإعلان :المداخل الأساسية ؛ الطبعة الثانية ' القاهرة كم 1 
ظ 8 وص 5١‏ . ظ ئ ظ 
- السلع الميسرة ا الاستقراربية 0000 وهى التى يتم شراءها بسرعة تلقائيا 
ومن خلال قوة العادة الناجمة عن مداومة الشراع.» ْ 
- انظر : دكتور محمود صادق بازرعة : إدارة التسويق » مصبدر سابق ص 7١8‏ . 


ل الا بلق 





للف 


اماف هالة غلم وجرد 5-0 إعلانية قوية بين السلء الإستهلاكية 
الفتسيزة أو السلع التى يكون عدد مرات شراء.المستهلك لها قليل نسبيا فإنه ظ 
يمكن عن طريق جدولة الإعلانات الصغيرة الحجم إعطاء فرصة أكبر 
للتعرض للإعلان ومواصلة الإعلان التذكيرى عن هذه السلع . 

. , تأثير حجم الاعلان على نسبة جذب الانتباه للإعلان : 

إختلفت نتائج الدرا اسات التى أجريت فى الخارج ومصر والخاصة 
بالعلاقة بين خجم الأعلان ودرجة جذب الانتباه » إلا أن نتائج هذه الدراسات 
جميعا تثبت أنه كلما كبر حجم الإعلان وزادت مساحته زادت درجة . جدذبا 
الانتياه و مشاهدة الإعلان . 


وفى ضوء هذه الدواشات قام الباحث ارا دراسة على عينة من 
الإعلانات الصحفية فى مساحات وأحجاء مختلفة مثل إعلانات الصفحة 
الكاملة » وإعلانات النسف مسفحة ؛ وإعلانات الربع صفيية 81) فى 
المجلات ت الثلاث المصور وآخر ساعة وأكتوبر ؛ ويعمل دراسة عن علاقة حجم 
الإعلان بدرجة الإنتباه والإقبال على مشاهدة الإعلان وقراءته فى المجلات 
الثلاث كان إجمالى النتائج فى الجدول التالى كما يلى فى الجدؤل  :‏ - 





ْ العلدقة بين حجم الإعلان ودرجة المشأاهدة 

. ا الت ع ل با سو 0 والتى لم 
يضف الباحث نتائجها إلى إجمالى النتائج » ولكن سوف تدرس لداع الخاضة ها 

عه المكارة دن المجابت الثلاث 5 





0-6 


وتدل نتائج الجدول السابق على مجموعة من تالح من فمقاء 


قاد عد سل من أفراذ العينة التى أجريت عليها الدراسة لك مشاهذة 
ناك سيت »ليث بلغ عذد الأفراد الذين شاهدوا إعلان ع الريع 
ل ار ظ ظ ١‏ 


جه إتجاه عدد سه من أفراد العينة إلى 500 إعلان نصف المح 
ظ اا عد يوون وي اه فردا بنسبة ١6‏ 7 


ويلاحظ من النديجتين السابقتين إن الإلان ف حجم الصف . صفحة ‏ 
0 زيادة محدودة قن عدت الإنتباه إليه بالمقار: نة يدر جة الإنتباه التى 
ا ع د ا 
الضعف لم د تحقق زيادة ملموسة فى جذب الإنتبام إليه » حيث لم تتجاوز هذه ظ 
الزيادة 15 فردا فقط من حجم العينة بنسبة 4,؛ اي ش 
التى أجريت عليها الدراسة . ' 


- إتجاه ار أفراد العينة الت م مظاهدة إعلانات الصفخة الكاملة. ( حيث ١‏ بلغ 0 
عدد دلبت شاهدوا إعلانات الصبفحة الكاملة 4 فردا بنسبة© 9م /: كن ظ 
- وتدل النتائج 0 على أن إعَلان الضفحة الكاملة يحقق زيادة فى الأتدياه * : 
تبلغ ستة أمثال إعلان النصف صفحة .ء وثمانية أمثال الإعلان الريع - 


١‏ فو 


ا د إن الإعلان ف فى ده الكاملة - 2 حا تأثيزه , فى 0 
0 © الإنتبام . جح يضفى كن المميزات او مثئل المكانة ' والسمعة ا 


المي 


ظ يحصل عليها المعلن زإمكائفة غركن الصور والرسوم والأعمال الفنية بشكل 0 

أكبر وأوضح مما لونشر فى إعلان نصف صفحة ٠‏ أو فى إعلان ريع 0 
ظ صفحة» كما أن نشر إعلانين كل منهما نصف صفحة أو أربعة إعلانات كل ' 
منهم ربع صفحة قد لا يجذب عدد القراء الذين يجذبهم نشر إعلان واحد 
فى صفحة كاملة على أنه من الضرورى أن أوضبح أن تحديد حجم الإعلان 
م ا 


- ويرى الباحث أن زيادة حجم , الإعلان ليس 2 الظاهرى الوه قن 
زيادة جذب الإنتباه إلى الإعلان على أساس أن زيادة حجم الإعلان إلى 
صفحة كاملة تسمح بإبراز الصور والرسوم والعناوين ونص الرسالة الإعلانية 
والأعمال الفنية الأخرى يشكل أكبر وأوضح مما لو نشر نفس الإعلان فى 
نصف صفحة » فضلا عن إنغراد إعلان الصفحة الكاملة بأهم المواقع 
الإعلانية فى المجلات (*) مما يسهم فى تقليل حدة التنافى بين الإعلانات 
والمادة التحريرية المجاورة . 2 


9و من هنأ فإن إبراز العناصر الإعلانية السابق يسهم فى رد ا الإنتباه إلى 
الإعلان » فصلا عن ان التأثير الذنى تحدثه الزيادة فى الحجم . ظ 





* - يلاحظ أن إعلانات الصفحة الكاملة فى المجلات تنفرد ا المواقع الإعلانية مثل بطن 
الغللاف الأو ل ود بطن الغللاف الأخير والغلاف الأخير وهى مواقع تجذب انتباه القار ىَّ 
إلى جانب أنها لا تجاور أى مادة تحريرية ومن ثم يزداد تأثيرها على القارئ 





7 


' - الإعلان ظ 


يعتبر موقع الإعلان أحد العخاصر الهامة فى جذب الإنتباه للإعلان 
وتزداد أهمبة موقع الإعلان فى المجلات حيت تزداد عدد الصفحات وتتفاوت 
أحعيئة المواقع الإعلانية بها تفاوتا واضبحا مما يؤدى إلى التأثيرفى ا 
مشاهدة الإعلان . 


ولا يستطيع المعلن عموما أن يتنبأ بأى شئ عن درجة القراءة للصفحات 
المختلفة » ومن ثم يصعب عليه تحديد الصفحة الملائمة لرسالته الإعلانية 
بصورة مباشرة ٠‏ ومن ناحية أخرى تدل الأبحاث والتجارب المعملية أن 
المواقع الصحفية المختلفة - سواء كانت صفحة فى جريدة أو مجلة أو جزء من 
صفحة فى جريدة أو مجلة لا تتساوى كأداة لنقل الرسالة الإعلانية باكيق 
درجة من التعرض * ومن ثم فإن موقع الإعلان يختلف تمامابالتناسب مع 

حجم القراء أو المشاهدين مضل تبرطوع ا 030 ظ [ 


والهدف الرئيسى للمعلن هو جذب إنتباه كاري إلى الإعلان 0 
دون إتمام هذا الإدراك الور الى ينشدها المعلن . ومن هذه الات ٠.‏ 


- المجلة التى يزداد فيها عدد الصفحات إلى حد كبير تتنافى مادتها 
التحريرية وإعلاناتها فى جذب انتياه القارئّ مما يؤدى إلى تشتت الإنتباه 
على الوحدات العديدة من المقالات والتحقيقات والمواد الخبرية والصور والرسوم 
والعناوين والإعلانات الموزعة على هذا العدد الكبيرمن الصفحات(1١)‏ , 





١‏ .143 .م أله .مه .5 مزراع لز علوزبونونم ‏ كه 
يمون سد #الاملدم +« التواكلن:: ؛ الأساسية » الطبعة الأولى ؛ القاهرة ا 5 


- ١و‎ - 


- المادة التحريرية للمجلة - وخاصة المجلة العامة غير المتخصصة 
تتميز بالتنوع والاختلاف مما يؤدى إلى إحتمال عدم تجاوز الإعلانات مع 
المادة التحريرية الملائمة لها » ذلك أن من الأسس الهامة فى عملية تذكر 
الإعلان إرتباط الإعلان «القاذة التحريرية المتحاورة ل2 2١19‏ , 

وذلك على نحو الأمثلة الآتية : 2 


- الإعلانات الموجهة للمرأة بفضل نشرها فى الياب 3 الجزء المخصص للمراة 


- الإعلانات الخاصة بالأدوات الرياضية يفضل نشرها قى باب الرياضة : 
- الإعلانات الخاصة بالكتب يفضل نشرها فى الباب أو الجزء الخاص يالادب 
- ويساعد مأ سبق فى خلق نوع من الإرتباط فى ذاكرة المستهلك بين المادة 

التحريرية والإعلان المجاور لها فضلا عن زيادة جذب الإنتباه إلى الإعلان 
بنسبة أكبر بكثير مما لووضع مع مادة تحريرية غير مرتبطة به مع الأخذ 
فى الاعتبار أن أكبر نسبة من المستهاكين المرتقبين هى التى ستشاهد 
الإعلان وتقرأه على أساس إقبالها على المادة التحريرية المجاورة له مما 
يوفر للإعلان نوع الجمهور المرتقب الذى ينشده المعلن )١8(‏ . 

- وتشير الدراسة المقارنة التى أجراها ٠‏ دانيال ستارش » إلى تأثير الموقع فى 
درجة حذب الإنتباه للإعلان » حيث وجد ٠‏ ستارش إن الإعلانات التى تقع 
ضمن ال 5 # الأولى من الصفحات الأمامية وكذلك الإعلانات التى تقع 
ضمن ال ه ب من الصفحات الأخيرة تجذب إنتباه جمهور القراء نذوكة أكين 
حوالى 5٠‏ / بالمقارنة بالإعلانات التى تقع فى منتصف المجلة )١11(‏ . 





7 - سمير حسين : تطور الإعلان فى الصحافة المصرية مصدر سابق ص ١185‏ : 
5 . 

145 .م نأك .مه ,مانلاع اا كاءالمطقط - 18 

35 .م أأء .مه .لو مععفالوك .0 ١١‏ ,برع .بن .عطاق - 19 





ااا 


- وتتفاوت أهمية مواقع الصفحات الإعلانية تبعا للسياسة التحريرية الى 
. بسوف تتبعها المجلة تجاه العدد الكبير والمتنوع من الإعلانات والمواد 
.التحريرية » حيث يتم فى بعض الأحيان المزج بين الإعلانات والصفحات ' 
التخريرية بما يحقق الفاعلية المطلوية فى زيادة مشاهدة الإعلانات المنشورة . 
فى صفحات المجلة » وفى أحيان أخرى يتم ضم مجموعة الإعلانات وأحد 


الموضوعات التحريرية فى الصفحات الأمامية 0 الصححات احور يذ 
المجلة (*؟) ‏ 


- تنخفض مميزأت ب+ بعض مواقع الصفحات الإعلانية إلى الحد الأدنى عن 
الي وس و ا الأخرى ‏ 
والبدلة بما يحقق تجاور الإعلان مع المادة التحريرية المقروءة من ناحية: 
أو ارتياط الإعلان بالمادة التحريرية الملائمة له من ناحية أخرى ؛ مما يزيد 
من فرصة قراءة الإعلان وليس فقط الإنتباه إليه . 


تأثير موقع صفحة الإعلان على مشاهدة الإعلان 


أثبتت ثبتت نتائج الدراسات العديدة التى أجريت فى الخارج ومصر والخاصة 


بالعلاقة بين موقع الإعلان ودرجة جدذب الإنتباه أن موقع ادعدن. هو أحد 


العوامل الهامة والمؤثرة فوع زيادة أو إنخفاض نسبة جدب الإنتياه 1 


وفى ضوء هذه الدراسات قام الباحث باجراء دراسة على عينة من 
إعلانات الصفحات الكاملة فى مواقع إعلانية مختلفة مثل الصفحة الداخلية ,. 
بطن غلاف أخير فى المجلات الثلاث ٠‏ المصور -اكرياع داكو : 
فضلا عن موقع صفحتا الوسط الذى تم دراسته فى مجلة أكتوبر فقط . 





6 .م .أأه .مه .معناع 1 عاونا +20 





ا 


ود يعمل دراسة عن علاقة موقع الإعلان بدرجة الإنتباه والإقبال على 
مشاهدة الإعلان . ٠‏ كان إجمالى حك فى الجدو ل التالقي 2 ظ 








الشاهدة 
عبلكثد 
222 1 ل 1 4 
| صفحتا الوسط (*) أكتوير فقط | ١‏ 
ال 7١‏ 
ا ف أول. اك 
0 ال 000 
ع 
دول رقم [ © 


اعلقة بين مقع صفحة العا ونسبة المشاهدة: . 


- إتجاه اذغ 
الكاملة غلاف أخير 4 حيث بلغ عدد مشاهدات إعلانات الغلادف الأخيو لا ْ 
مشاهدة بنسية ٠/‏ 1 / من حجم مشاهدات الصفحة الكاملة من العينة . 


انان سيا مروف عن سود نيوا إن لم1 عات السقدة 
الكاملة بطن غلاف أخير ؛ وهى نسبة مقاربة إلى نسبة مشاهدة إعلانات 
الغللاف الأخير » حيث بلغ عدد مشاهدات بطن الغللاف الأخير ١/ا‏ مشاهدة 
بنسبة 74,4 / من حجم مشاهدات إعلانات الصفحة الكاملة فى العينة ٠‏ 





* - أجربت الدراسة على موقع صفحتى الوسط فى مجلة أكتوبر فقط » حيث كان عد 
المشاهدات ١١‏ مشاهدة بنسبة ١5,١‏ 7# من إجمالى مشاهدات أكتوير فقط . 


1# 


والتفسير الموضوعى للنتيجتين السابقتين أن الغلاف الأخير وبطن 
الغلاف الأخير هما آخر الصفحات قى المجلة التى يتصفحها القارئ » ومن هنا 
يصننها أحية الصفحات الإعلانية التى يقع عليها عين القارئ . 


وطبقا لتأثير قانون الحداثة أو الجدة فى عملية الإنتباه والتذكر نجد أن 
الصفحات. الأخييرة فى المجلة هى ألححف الضقيفاة التى تفع جين القارئ 
عليها أثناء تصفحه المجلة ؛ ومن هنا تزداد أهمية هذه » الصفحات فى عملية : 
تذكر القارئ للرعلان . ش 


تخا ل من حجم العينة إلى مشاهدة إعلانات الصفحة الكاملة بطن ' 
غلاف أول » حيث بلغ عدد مشاهدات إعلانات بطن الغلاف الأول 4ه 
مشاهدة بنسبة ١1‏ # من حجم مشاهدات إعلانات الصفحة الكاملة فى 


و 


- والتفسير الموضوعى للنتيجة السابقة هوأن بطن الغلاف الأول هو أول 
الصفحات فى المجلة التى يراها القارئ بعد الغلاف مباشرة ؛ ومن هنأ 
تصيح أول ‏ الصفحات الإعلانية ألتى تقع عليها عين القارئ . 


وطبقا لتأثير قانون الأسبقية 1 الأولوية فى عملية الانتباه والتذكر نجد أن 
الصفحات الأولين فى المجلة هى أول الصفحات الإعلانية التى تقع عليها عين 
القارئ بالنسبة للصفحات الآأخر ى ٠‏ فضلا عن الإستعداد الذهنى الكامل لدى 
القارئ فى بداية تصفحه للمجلة بالاضافة إلى عدم وجود منافسة مع أاى أى 
مادة تحريرية ة أو إعلانية فى فى جذب انتباهه وإثّارة المتاهة * 


ب إتجاه نسبة ضئيلة من حجم العينة إلئ مشاهدة إعلانات الصفحات الدأخلية, 
حيث بلغ عدد مشاهدات إعلانات الصفحة الكاملة الداخلية 54 مشاهدة 
بنسبة 4,؟ / من حجم مشاهدات إعلانات الصفحة الكاملة . 





+154 - 


وتبرز ضآلة هذه النسبة فى المشاهدة إذا ما قورنت بعدد إعلانات الصفحات 
الكاملة الداخلية فى المجلات الثلاث التى أجريت عليها الدراسة » حيث بلغ 
عدد هذه الإعلانات 57 إعلانا . 0 


- إتجاه نسبة .من حجم مشاهدات العينة -.التى أجريت عليها دراسة مجلة. 
أكتوبر فقط - إلى مشاهدة إعلان صفحتا الوسط » حيث بلغ عدد مشاهدات 
إعلان صفحتا الوسط ١١‏ مشاهدة بنسبة ١١,١‏ لحي يدت 
إعلانات الصفحة الكاملة في ب بر. 


الما 


0 الأبوان 


. اللون: هو ذلك 200 ا الاق بوظائف 0 الجسم 
النائج على شبكة العين سواء كان ناتجا عن المادة 0 أُوالضوء الملون990) . < 


اللين إذن إحلى ولي لهو وجود د خارج الجهاز لعصبى له لكائنات الحية | 
وإدراكه بشرط وجود الضوء (*) .. ظ 1 


ويلاحظ أن لون الإشعاعات" لعن كن تق أي تلح مل لوو . عد ؛ فمثلا 
إذا ما ظهر سطح أحد الأشياء باللون الأحمر » وننتحليل الضوء الساقط عليه نجد 
أنه إمنصن كل الإشعاعات ما عدا الإشعاعات الحمراء التي عكسها إلى العين ٠‏ 
وتقوم العين بدورها بنقلها إلى المخ عن طريق/ مجموع الالنات العم ل +" 
والبصرية ية. الخاصة باللو: 








2 ن الأحمر ؛ ويذلك ب يتك 


51 ن الإحساين بللون الأحمرا 0 00 


.الف د العادى د يدرا راق الألوان فى الطبيعة ذائنا لها يق اراي وأجيانا 5 


عدن عي يي سي . 
الدقة والتصوير » ومن ناحية أخرى ينفعل الفرد بالألوان فيحب أحد الألوان 0 
ويكره لون آخر ء وينعكس إتفعاله فى الألوان على الأشياء التى يقتنيها وفى 0 
الإعلانات الملونة ألتى تجذب انتباهه إليها أو يدركها دو أن يكون هذا السلوك 2 
الصادر من منطقة الشعور فى عقله وإدراكه : ظ ظ ٠‏ 
3 - يحيى حموده : نظرية اللون » دار المعارف » القاهرة 0200 اا" 
- الدليل على أن أللون هو تاثير فسيولوجى بداخل العين ا ظ 


برفلة العا أنه فى 0 الكامل أمكن 8 أغتصبات مخ باحساسات ملونة 


1 - 
ميكاشكية إحساس العين بالائوان : 


يتم الإإحساس بالألوان كما لوأن والفين:» مراكز للاحساس قور وقيانة 
الحس لمختلف الإشعاعات اللونية » وإن كل عنصر من العناصر المتناهية فى 
اسار النكرية لماي الي اه ارت اران تسيو مسي 201 
إحساسات لونية مختلفة . 


المجموعة 0 : الألياف العصبية ذات اه بالنسبة لتأثير المو جات 
٠‏ الضو ئية ارد يلة وتحدث الإجماين الذى نطلق عليه اللون 
000" الأحمر 1 ظ 
المجموعة الثانية : الألياف الغصبية التى لها حساسية 5 فق الموجات 
المتوسطة الطول » والتى تحدث الإحساس الذى نطلق عليه 
اللون الأكستر . 0 ظ ( 
المجموعة الثالثة : الألياف العصبية التى تتأثر بنشاط الموجات ا ة والتى 
ظ تعطى الإحساس باللون البنفسجى . ظ < 
ويثير كل لون مجموعات الألياف العصبية الثلاثة . ولكن تأثيره يكون 
أكثر قوة على مجموعة الأعصاب المخصصة لإستقباله » ويذكر العالم 
البريطانى ينج 701/6 أنه إذا أمكن إثارة ة مجموعات الألياف العصبية الثلاثة 
ظ بنفس القوة وفى وقت واحد تقريبا. ا الي ع تفن 
.وهوما يطلق عليه ٠‏ اللون الأبيض , (9؟).. 
الأهداف النمّسية ة والوظيضية للألوان 


5 3 التعبير عه أفكاره 59 من الأساليب المتنوغنة 00م 1 وتقيح 
المجلات فرصة ة أوسع لإستخدام الإعلانات العار والإستفادة منها فى جدب 
إنتباه القراء بالمقارنة بالجرائد 4 ا ظ 


- المرجع السايق ص 58 . 





اد 


وتدل الدر اسات التحليلية للإعلانات الصحفية بة على إز دياد إستخدام 
الألوان زيادة هائلة خلال السنوات الأخيين تست ؛ التطور التكنولوجئ ' 
والطباعى الذى أدى إلى إمكانية. إستخدام مزيد من الأو ان بدرجة كفاءة عالية ظ 
وتكلفة معقولة نسبيا ٠‏ - 


وتعكس الزيادة فى إستخدام الألوان حقيقة هامة ل أن نسيهةه العائد 
الذى تحققةه استخدام الإعلانات المملوذ ده ة بالمقار: نة ة بالإعلانات غير الملو نه - 
أعلى من نسبه ة الزيادة فى 0 النشر بالإعلاآن الملون 6 ويؤدى إستخدام 
ش الألوان فى الإعلان إلى تحقيق تحقدة عدم أهداف : نفسية ة ووظيفية ة يمكن إجمالها كما 
يلى (58) ,0 
- خلق انطباع قوى وسريع بالنسبة للإعلان 0١0.‏ 
- وصول الإعلان إلى الحد الأقصى من الرؤية نتيجة لتأثيره على العصب 
- زيادة جذب الانتباه إلى الإعلان ككل عن طريق مجموعة التأثيرات اللونية 
التى تتفاعل فى الشكل العام للعادن 2 ويؤدى هدا التفاعل إلى زيادة جذب 
. انتباه القار ئْ للإعلان. (50) , 


- جذب الإنتباه إلى جزء معين فى لإعلان أ التركيز على عنصر معين فى 
الزسالة الإعلانية . ظ 
- إظهار الدد والأشخاص والمناظر بشكلها والوانها الطبيعية 


5 - سمير حسين : فن الإعلان ؛ القاهرة “لاا ص ال . 
7 .م 1978 موأ 0 عماعة لإؤوتعل بصولة 60 7 “ماوع لالم" يع ررمماع»ا 0116 - 25 
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- إثارة الإهتمام ب بمضمون الرسالة الإقاددده 7 يضيف عير الواقعية 5 
يجانب الدقة فى العرض والتناول . 000 ظ 
ظ “سيدق الجر النقانت اللثاعة والذ ا يؤدى إلى اوداك لأثيرات السيكواوجية 
المطلوية . 
اد معان بلغة إضافية يسهل بها مخاطية المستهلك والتأثير عليه . 
5 تستخدم | الألوان أيضا لإتمام جزء من التأثير الإعلانى » وخاصة فى حالة. 
إذا كان المعلن يهدف إلى تكوين نوع من الرؤية المماثلة للماركة التجارية أو 
العيوة أو الغلاف عن بقية المار كات 0 العبوات © الأخرع للسلع المنافسة(572).. 


- الأهمية الجزئية لللإعلانات 0 58 السلع فى متاجر 
الخدمة الذاتية » ويتحقق هذا الهدفت بفاعلية أكبز حيتما: يتم م الإعلان عن 
عبوة السلعة بألو 3 الصحيحة تماما ا" 





بأن يجدذدب الإنتباه لبعض الناصر بدرجة. ا مع التأثيرات الملائمة 
والمميزة للسلعة فضلا عن إظهار الأوتار البيعية الخاصة بالسلعة 00 





ظ فود بان مدموطات موا يل أقا سلاب يارييا وسوادا شري 
إستخدام الألوان فى الإعلان عنها » ويمثل اللون فيها عنصرا بيعيا هاما مثل 
المجوهرات والساعات وبعض الأثاثات والتليفزيون الملون وبعض الأزياء 
ومستحضرات التجميل والسيارات والسجاد وغيرها من هذه النوعيات من 

السلع الخاصة والتى يمكن أن تفقد جزء| هاما من تحقيق أهدافها السو 

والبيعية إذا ام تستخدم الإعلانات الملوذ نة ة الخاصة بها.. 

42 .م .1 .م0 سرع 21لا .6 .ل لمة لحل .لاا .8 - 26 


1 - وه نض المرجع السابق ص 56 . 
.421 .مأك .مه ,اأأعلدروالا 1 © - 28 
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ييه الالواة فى تقل وقوصين تقاض النعناتي ‏ #تتسياة فم كا 
إقتناع المستهلك بالسلعة أو الماركة بطريقة أكثر إيجابية (*؟) . 
- تنقل الألوان بعض الرسائل التى تتسم بنوع من الإحترام والوقار مثل 
الات البنراك مدت باجيق يالل ارزياط. مبين ريال دلا لازال سانيا 
بودن ش 


الوظيفة الرئيسية للألوان هى جذب الانتباه إلى الإعلان ؛ وقد كانت 
هذه الوظيفة هى الوظيفة الوحيدة عند بدء استخدام الألوان فى الإعلان » لكن 
بعد انتشار استخدامها أضيفت إليها مجموة عة من الوظائف الجديدة إلى جانب 
الاستخدام الأساسى لها فى زيادة درجة جذب الانتباه للإعلان بالقياس إلى 
الإعلان غير الملون . 


ولمعرفة رك و الألوان إلى زيادة جذب الانتباه إلى الإعلان سوف 
نحدد جانبى عملية جذب الانتباه إلى الإعلان وهما : 


أولا : جذب الانتباه إلى الإعلان ككل . 
قافنا + حندن الانتباه الى كر مفين فى الإعلان ْ 


وفى ضوء التحديد السابق سوف نعرض د استخدام الألوان فى 
زيادة فاعلية هدين الجانيين لعملية جذب الانتيام . ظ 


حسر يصون دكن الإعلان «مربيع شالق فى الا 1 





5 
أولا :دور الائوان فى زيادة جذب الاثتباه إلى الإعلان ككل : 
ريط إستخدام الألوان بتأثيرات رئيسية ثلاث (١؟)‏ : 
3+ تافراك داك ده تشكيلية وتختص ببحث الزوايا التى تتعلق 7 الجمال. 
1 تأثيرات كرا : وتختص ببحث تأثيرات اللون على نفسية الفرد 
وفناز كنا قك:.. ظ 
" - تأثيرات فسيولوجية : : وتختص ببحث تأثير اللون على جسم الفرد . 


5-08 التأثيرات الثلاث مجتمعة تؤثر فى قوة وفعالية اللون » ومتى نم 
استخدا م اللون فإن هذه التأثيرات الإرنية ساعد فى الشكل العام للرعلان ه 


ويرى الباحث أنه يجب على مصمم الإعلان مراعاة هذه التأثيرات 
الثلاث بنسبة تتلائم مع الأهداف التى يسعى المعلن إلى تحقيقها 50 
التفاعل بينها فى الشكل العام للإعلان ويثمر هذا التفاعل عن زيادة جذب 
انتباه القارئ للاعلان ا وتفهمة للرسالة الأعلانية مما مظن له 
فرصة أكبر فى قراءة الإعلان الملون بالمقارنة يالمادة التحريرية المجاورة أو 
الإعلانات المنافسة غير الملونة . 


ثانيا : دور الآلوان فى زيادة جذب الإنتباه إلى جزء معين فى الإعلان : 


تساهم الألوان ة فى التركيز على جزء معين أو عنصر ممحدد فى الإعلان 
كالاسم أوالعنوان أو صورة السلعة أو جزء من النص الإعلانى أوالعلامة 
التجازية مما يؤكد أهمية هذا العنصر بالنسبة للمعلن ويجعل منه المدخل الأول 
فى إدراك القارئ للإعلان أو الانتباه إليه . 


.72 .أ .م0 .تلقلمعالوجلت .0 .ل لجنة برإعرع .للا ,م - 30 
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من ناحية أخرى فإن وجود عنوان بلون معين فى إعلان غير ملون 
على سبيل المثال يؤدى إلى رفع درجة لون العنوان بالنسبة للوسط الأبيض 
المحيط بالعتوان (59) ؛ والذى يتمثل فى بقية العناصر المكونة للإعلان » وفى 
هذه الحالة فإن العنوان يجذب الانتباه أولا ويعتبر العنصر الأول فى إدراك 
القارئ للإعلان ونجد مثل هذه الحالة فى إعلانات الجرائد فى حالة لدم 
لونين فقط . 


ومن ناحية ثالثة فإن وجود صورة السلعة بلون غامق فى وسط لونه 
فاتح فى إعلان ملون فى إحدى المجلات على سبيل المثال فإنه يؤدى إلى 
رفع درجة اللون (*) أى تظهر صورة السلعة فى الإعلان بشكل بارز عن بقية 
العناصر المكونة للإعلان » وفى هذه الحالة فإن الصورة تجذب الانتباه أولا ؛ 
وتعتبر العنصر الأول فى أنتباه القارئ للإعلان . ظ 


4 - لبقا للقانون القانى لعالم ٠‏ شفرى » ( وهو) أحد علماء اللبيعة اذى اهتم بالألوان 
وله دائرة لونية مشهورة ٠‏ ْ 
وضع الأبيض بجوار لون ما فإنه يؤدى إلى رفع اللون على اعتبار د درجة ايض 
متسأاوية للصفر. ٠‏ 
١‏ -انظر الفرى الننانق هن اق" 
* - طبقا للقانون الخامس للعالم شفرى . 
ظ وضع اللون الغامق جوار اللون الفاتح دان ذلك يؤدى إلى رفع درجة اللون | الغامق 
وفتح درجة اللون الفاتحج 1 
د :مرجع السازق »من 13 





5 ١47 8 
سسا‎ 0 


الاتصال فى الإعلان همأ : ْ 


(أ) الاتصال لحرفى أو لوقي 0 
زب) الاتصال الرمزى . 00 

ونعرض فيمايلى لكل نوح متها بالتقصيل : 
١‏ الاتصال الحرفى د الواقعى ». 


تز تزداد فعالية استخدام قعالنة استخداء الألوان فى التصعه ير التام والدقيق 
لبعض السلع المعلن عنها بحيث تظهر بشكلها الحقيقى ؛ وتظهر هذه الفعالية . 
بدرجة وأضحة - فى بعض السلع التى يفقدها عدم استخدام الالوان بعض 
الصفات الحقيقية التى تتميز بها كالمنتجات الغذائية » والسيارات » والازياء 
والمعارض والديكورات » والساعات » والمجوهرات , وغيرها(؟") . 


وتضيف الألوان فى الإعلان عن مثل هذه السلع ميزة الواقعية فضلا 
عن الدقة فى العرض » ويطاق بعض الخبراء فى مجال الإعلان على درجة 
وظيفة الاتصال الحرفى للألوان ٠‏ إنها خلق الاتصال مع القراء على أساس 
معنى الإعلان وحقيقته : (50) . 


وتظهر فعالية هذه الوظيفة - بدرجة كبيرة - فى سهولة وزيادة تعرف 
لع لممعع5" ولتاعكائقم معلصصصا عاه8 ذ15| "ومأوتمع لم" مدناطا 1181501 .5 - 33 

ظ ظ 4 .م1969 .مدا 0/1 مصخ قاع ماي أأمط : عأزم/ا بيرع ل) 
ال ا طخ . 


100 


الميتولك على مارككة التلعة »وعهرتها الللزنة والتعررضة ف متاجرالشددة 
الذاتية » وخاصة فى حالة استخدام الأثولن بدوجة فعالية ودقة التوافق 
والتنسيق مع العناصر الإعلانية الأخرى ٠‏ وبحيث تظهر عبوة السلعة فى 
صورة متميزة خاصة بها مما يسهل التعرف عليها وبحيث يمكن تمييزها عن 
الئواة التخره ى الخاصة بالسلع المنافسة . 

(ب) الاتصال الر مرى : 00310116211017 ع أأوطاحولا؟ 0 


يرى خبراء الألوان أن كل لون يرمز إلى مجموعة من المشاعر المختلفة 
على أساس أن أحد التأثيرات الأساسية للألوان هو ما تثيره من أفكار» واللون. 
هنا يعبر عن قكرة أو مجموعة من الأفكار معتمدا على التجارب والخبرات 

وتعتمد علاقة الارتباط الرمزى بين كل لون والمشاعر التى يرمز إليها 
على الموقف الإعلانى المستخدم فيه وطبيعة السلعة المعلن عنها ؛ فاللون 
الأخضر مثلا مرتبط بالاسترخاء والصفاء ولكن لا يكون محببا حين يرتبط 
بالإعلان عن الأطعمة (53) , 


وترتبط وظيفة الاتصال الرمزى الذى يخلقه استخدام الألوان بنقطة 
أخرى هى تفضيلات القراء على اختلاف مستوياتهم للألوان » حيث يتفاوت 
تفضيل الألوان حسب الطبقات الاجتماعية ؛ فالطبقات الاجتماعية الأعلى 
تفضل درجات اللون الرقيقة» والطبقات الأقل تفضل الألوان الزاهية أو البراقة . 

ويرى الباحث أن الأمر هنا يعتمد على الذوق الشخصى للفرد الذى يتأثر 
دون شك بمستوى تعليمه وثقافته وأسلوب تربيته ومشاعره الخاصة إلى جانب 
تأثير طبقته الاجتماعية كعامل من العوامل الموثرة فى تفضيل الالوان وليس 
هو العامل الجرهرى الوحيد لهذا التفضيل . ظ 


9 .مأك .مج قصضناط موكاو/” ,5 - 321 





144 
التأثيرات السيكولوجية للألوان 


تمثل 5-0 السيكو لوجية للألو ان أ أهم التأثيرات الرئيسية الثلاث 
المرتبطة بالاوور؟ ؛ وتختص هذه التأثيرات السيكولوجية ببحث تأثيز اللون على 
ليه الفرد » ومعنى هذا أن أسقهدا م الألو أن فى الاعلان يؤدى إلى إحداث 
تأثير عاطفى معين لدى قارئ الإعلان » وتؤدى هذه الاستجابات العاطفية 
إلى خلق تأثير حى ومحسوس لدى المتلقى المستهدف من الرسالة الإعلانية . 


وتختلف التأثيرات العاطفية والاتقعالية الخاصية بالألواق المشولفة لذ 
الأفراد ونلاحظ أن قيام مثل هذه التأثيرات العاطفية على أساس عوامل 
موضوعية سوف يحدث نوعا من التطابق بين هذه التأثيرات والخبرات السابقة. 
المشانية لها بما يؤدى إلى تدعيم الفكرة الإعلانية لدى القار (54) , 


وتقسم التأثيرات السيكولوجية للألوان إلى تأثيرات مباشرة وأخرى غير 
مياشرة . أما التأشيرات المباشرة فهى ما تستطيع أن تظهر شيئا ما أو تكوينا 
عاما مثل العناصر الإعلانية المكونة للإعلان كالصور والرسوم أو الجو العام 
للأعلاقه كبطلون اماد والمرح أو الحزن أو الخفة أو الشقل » كما يمكن أن 
تشعرنا بالبرودة والسخونة » أما التأثيرات الثانوية أو غير المباشرة فهى تتغخير 
. تبعا للأفراد ويرجع مصدرها للترابطات العناطفية بالانشامات بير 
الموضوعية والمتولدة اراس اابر انون ., 


/310 - يحيى حموده : مرجع سابق ص ٠١5‏ . 
- سمير حسين : فن الإعلان مرجع سابق ص 7١‏ . 
5 - يحيى حموده : مرجع سابق » ص ١١١‏ . 
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دراسة حالة لمجلة أكتوبر 
تاثير استخدام الالوان على مشا هدة الإعلان فى المساحات المختلفة : 


أثبتت مجموعة الدراسات العديدة السايقة أن فاعلية الألوان فى الإعلان 
فى زيادة جدب الانتياه .تتأثر بالمساحات والأحجام المختلفة للإعلان 


وفى صوء نتائج هذه الدراسات احرف اليباحث 5 حالة لمجلة أكتوبر 
حول تأثير م الأو ان على مشاهدة المساحات المختلفة للإعلان 


نيان صدد الاعلزنات التى ل 
بالمجلتين الاخرتين تيقي عد معاد تن ييل لبور اتن بيت 
علنها دراي إعلانا . 


0 عن زيادة عدد ارعامام نلاحظ أنه تشمنت معظم الأشكال [ 
صفحة + "وضفحة كاملة : ظ ظ 


- توافر إعلانات ملونة وإعلانات له المساحات ‏ 
المختلفة للإعلانات مما يسهل معه إجراء ؛ المقارنة حول اختلاف تأثير الألوان 
فى المساحات المختلفة فى مجلة أكتوبر عنها اولان الاحريين.» 


وكان 6 النتائج كما فى ا التالى : 





تأثير استخدام الألوان على مشاهدة الاعلان ١‏ 
فى المساحات المخيلفة فى « مجلة اكتوير , 
وتدل بيانات السّابق على مجموغة من النتائح من أهمها : 
- الزيادة ال ماكر نسبة مشاهدة إعلانات ت الر, بع صفحة سن نة فى 
: ووو 0 ووو 
نسبة الزيادة السابقة بدرجة بسيطة حيث تبلغ نسبة مشاهدات الريع صفحة 


ال خمسة + ابتار 0 له 0 عد المشاهدات < 0 ؛ مشاهدات 


- ويمكن : د لزيادة لواضحة فى مشاهدة الإعلانات الزن 
ساعد الأخرى , فضلا عن أي ال في ياد تبة امشامة , اده 
الجوامل هر ظ 
الا عي يا | 
محددة « سوق 3 أكتويرء. ٠‏ ظ 
ودورية . 
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١‏ د) تأثبز الصفحة الإغللانية لكاملة المقسمة إلى أجزاء فى باب ٠‏ سوق 
أكتوير؛ ٠‏ وعالم السيارات ٠‏ . .. 


- الزيادم فى نسب 3 مشاهدة إعلانات الصفحة الكاملة الملو نه فى مجلة 5 بر 
عن نفس النسبة لإعلانات اخبحة الكاملة غير الملونة بين الذكور » حيتت 
تيلغ فى الأولى ثمانية أمثال النسية فى الحالة الثانية , وبلغ عدد مشاهدات 
الإعلانات الملونة صفحة كاملة بين الذكور 285 من حجم مشاهدات 
إعلانات الصفحة الكاملة بين الذكور أما بين الاناث فتيلغ تسبة مشلهدة 
الصفحة الكاملة الملونة ستة أمثال ونصف مثيلتها غير الملوتة .حيث يلغ عدد 
المشاهدات 9؟ مشاهدة بنسبة 87,6 / من.حجم مشاهدات الحسفحة اللكاملة 
بين الاناث . ظ ض ظ ظ 


0020 599 ل 3-8 إعتلاتات: اللسناتحة الكاملة 
الملوتة إلى غير الملونة فى مجلة أكتوبر إلى مجموعة من العوامل المساعدة . 
(أ) توظيف معظم الأشكال الإعلانية الممكتة باستخدام الصقحة الكاملة فى 

كل المواقع الإعلانية . ظ 00 


) ب( طباأعة الم ات الإعلانية ة الكاملة بالاوقست على ورق كوشيه 
بكثافة تفوق المحلالات الأخرى .. 


(ج) تأثير الصفحات الإعلانية الكاملة والملونة فى اتاحة الفرصة لابراز بافى 
العناصر الإعلانية الأخرى من صور ورسوم وعناوين ونص إعلانى 
والاستكداء الفعال للالوان مما فحفق الكذا عن الاين امبر 5 
فى زيادة نسبة مشاهدة الإعلانات . 


- الانخفاض الواضح فى نسبة مشاهدة إعلانات النصف صفحة الملونة فى 
فبجلة اكتوير كن تفن الي الأغتلانات التصفه غيو الملونة بون الذكود :: 
حيث تبلغ.فى الأولى 15,7 # من إجمالى مشاهدات إعلانات النصف ٠‏ 
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صفحة » وتبلغ نسبة المشاهدة غير الملونة 85,7 / من إجمالى مشاهدة 
لعلاناك الكعجت» ححقهة بوت زنه سه القدرة بدن الاناظ كوت ركف نبي 

. المشاهدات للملونة 57,5 / بينما تبلغ نفس النسبة فى غير الملونة 17,52 / 

من إجمالى مشاهدات الاناث لإعلانات النصف صفحة . ويحتمل ان يرجع 
تسو انخناضن تمي منقاهدة الأعلذنانتك النصف صفحة الملونة إلى غير 
الملونة فى مجلة أكتوبر إلى : ظ 

(أ) زيادة إعلانات الصفحة الكاملة الملونة المطبوعة أوفست » وما تتيحه هذه 
المساحات اللونية الكبيرة من ابراز باقى العناصر الإعلانية الاخرى من 2 
صور ورسوم وعناوين ونص إعلانى . ظ ظ 

(ب) زيادة التنافس بين الإعلانات الصغيرة الملونة والمطبوعة أوفست على 
ورق الكوشيه والمخصص لها أماكن محدودة فى ٠‏ سوق أكتوبر: وعالم 
السيارات مع إعلانات النصف صفحة فى جذب انتباه القارئ » ويبرز 
العاف أترزي ها يمن از مول اكاوير بالطارنا بالبحلات التصودةه 
اكر م 


(ج) نشر بعض إعلانات النصف صفحة فى صفحات داخلية عادية . 
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صفحة ؛ وتبلغ نسبة المشاهدة غير الملونة 85,5 / من إجمالى مشاهدة 
. إعلانات النصف صفحة », وتزيد هذه النسبة بين الاناث » حيث بلغت نسبة 
. المشاهدات للملونة ©7727 بينما تبلغ نفس النسبة فى غير الملونة 17,2 / 
من إجمالى مشاهدات الاناث لإعلانات النصف صفحة . ويحتمل ان يرجع 
تفسبر انخفاض نسبة مشاهدة الإعلانات النصف صفحة وي إلى غير 
الملونة فى مجلة أكتوبر إلى : 

(أ) زيادة إعلانات الصفحة الكاملة الملونة المطبوعة أوفست ٠‏ وما تتيحه هذه 
المساحات اللونية الكبيرة من أبراز باقى العناصر الإعلانية الأخرى من . 
صور ورسوم وعناوين ونص إعلانى . 

(ب) زيادة التنافس بين الإعلانات الصغيرة الملونة والمطبوعة أوفست على 
ورق الكوشيه والمخصص لها أماكن محدودة فى ه سوق أكتوبر» وعالم 
السيارات مع إعلانات النصف صفحة فى جذب انتباه القارئ » ويبرز 
هذا التنافس أقوى مأ يمكن فئ مجه أكتوبر بالمقارنة بالمجلات المصرية 
الأخرى . 


(ج) نشر بعض إعلانات النصف صفحة فى صفحات داخلية عادية . 
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ودى الحقيقة فإن الفرد د : يطبع أفكازه فى شكل مترئن قبل أن كما 
الكلمات ومن هنا فإن على المعلن أن يضع فكرته الإعلانية فى تصميم يشمل 
مجموههة ة الصور والرسوم التى تتفق والأفكار المرئية المحتمل وجودها لخد 
مب ا ل ير با فائدة 
٠‏ ما يجب الانتباه إليها أو الاهتمام بها (9) . 


وتقوم بعض الصور والرسوم بجذب انتباه القراء على أساس مبدأ أقل 
مجهود » فالصور والرسوم تتطلب مجهودا أل للنظر إليها بالنسبة للمجهود 
المطلوب لتجاهلها يي أرمسترونج 9 هذا المبدأً المفاجأة 
لد ويصفه كالتالى (1) 

, تبون ات القارئ يحاول اناغ قراءته للمجلة ان يمنع نفسه من قراءة 
الإعلانات » وأنه ينشط نفسه سيكولوجيا ضد كل الإعلانات الموجودة بالمجلة 
وفجأة أثناء قراءته للمجلة تجذب انتباهه إحدى الصور فيتوقف قليلا ويثار 
اهتمامه تدريجيا أمام اغراء الصور والرسوم ؛ويقع بصره - مثلا د على 
صوره ة رجل أنيق فى الإعلان فيقول لنفسه هذا رجل أنيق ليتنى أكون هو. : 


وتعتبر الصور والرسوم أكثر فائدة وَافَطيل تائيوا بالنسية للمكونات 
الخري من الإعلان وخاصة فى مجال الإعلانات العالمية 5 الدولية 2 ويظهر 
ذالك بوضوح فى الصور والرسوم التى تلقى أكبر درجة موافقة وتستخدم 
باستمرار فى الإعلانات الح تنشر فى الدول المختلفة » لا سيمأ فى الإغلانات 
الخاصة بشركات الطيران وإعلانات السجاير العالمية والسيارات والأد.ات 
المنزلية ... وغيرها من السلع التى توزع على نطاق دولى (90) . 


2.32 .أأ© .مه ,صمةذ معطو ,5 موصروطة - 5 
01ىلا راع [10) 60/151509 مأ أعقمما عنتطم مم6" وممرأوع جيم بطع ببورلمم - 6 


42 .م .1959 ,15عطؤأامنام برمظ رعمعيوم 
7 .أله .مه "لع" مماي8 عومج - 7 
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. ويلاحظ ان بعض الصور والرسوم وأشكال العمل الفنى تصبح مفهومه 
الأعلاناخ الف تتقن فن الأسواق النكذافة وولكن يراع ,صضدوورة المخملن[ : 
بالنسبة للجماهير والظروف اللسروكي المختلفة مما يجعلها عالمية الإنتشار 
حيث أن التأثيرات الققافية تشير إلى أن عرو واس حرسي المنتجة 
تختاف من :دولة إلى دولة أخرى (8) . 


وهناك عديد من الدلائل تشير إلى وجود إشارات مشتركة بين الثقافات 
المختلفة ويعتمد بعض هذه الإشارات على أساس بيولوجى كتعبيرات الوجه . 
عق الإتقعالات ويتكن استعفال مير الدمور والرصوم فى دقة التعبير عن 
الإنفغالات المختلفة فى مجال الإعلان - وخاصة التى تحدث فى الوجه - 
بأن يحتوى الإعلان على صور فيها أشخاص تشعر بالفرح والسعادة نتيجة 
يحون الملفة: أو العزر بو الخوق مز 8 عدم إمتخدام الماع 


رخلائف ط| لصور وا لرسوم 


تعتير الضبور والرسوم من أهم العناصر الإعلانية التى يجب أن يتضمنها 

. الإعلان فى أية وسيلة إعلانية وخاصة فى إعلانات المجلات » حيث تتأثر 
درجة فاعلية الإعلان بكيفية استخدام الصور والرسوم ؛ ذلك إنها تؤدى دورا 
-- يمد هادفا ؛ وفيما 9 عرض لأهم وظائف الصور والرسوم فى . 
0( 


4 - نفس المصدر السايق ص ١8‏ : 
4 --انظر المراجع الاتية : : 
- سمير حسين :فن الإعلان » مرجع سابق ص 57 -.5؛ [ 
- على السلمى : الإعلان » القاهرة مكتبة غريب 191/86 ص ١87‏ ا 
2038 236 .م .أأج .م0 ,ق03مطنع13|1! .نا .ل 350 ,لاع .للا 31اع كام - 
.226 : 224 .م .أنه .مه ,اأعلصةم/] ١‏ ع0 اقلاقالا  -‏ 
. 177: 168.م .أأ© .م0 ,015لا .5 3165ل - 
.517:19 31اهل/ا .أنه .مه "لع" مم8 رعو80 - 
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ونى الحقيقة فإن الفرد يضع أفكاره فى شكل مرئى قبل أن يختار 
الكلمات ومن هنا فإن على المعلن أن يضع فكرته الإعلانية فى تصميم يشمل 
مجموعة الصور والرسوم التى تدفق والأفكار المرئية المحتمل وجودها لدى 
جميور اليك المرتقبين والتى تجعلهمٌ يشعرون بأن فى هذا الإعلان فائدة 
. ما يجب الانتباه إليها أو الاهتمام بها (9) . 


مجهود ل للنظر إليها بالنسبة للمجهرة 
المطلوب لتجاهلها » ود يسمي ار مسترونج 9 هذا المبدا المفاجأة 
مسد ويصفه كالتالى (1) . 

, تضبوق از القتارعة كار ل أشناء قراءته للمجلة ان يمنع نفسه من قراءة 
الإعلانات » وأنه ينشط نفسه سيكولوجيا ضد كل الإعلانات الموجودة بالمجلة 
وفجأة أثناء قراءته للمجلة تجذب انتباهه إحدى الصور فيتوقف قليلا ويثار 
اهتمامه تدريجديا أمام اغرام الصور والرسوم ؛ ويقع بصره - مثلا - على 
صورة رجل أنيق فى الإعلان فيقول لنفسه هذا رجل أنيق ليتنى أكون هوء . 

وتعتبر الصور والرسوم أكثر فائدة وأفضل تأثيرا بالنسبة للمكونات 
الآخر ى من الإعلان وخاصة فى مجال الإعلانات العالمية أو الدولية » ويظهر 
ذلك بوضوح فى الصور والرسوم التى تلقى أكبر درجة موافقة وتستخدم 
الخاصة بشركات الطيران وإعلانات السجاير العالمية والسيارات والأد.ات 
المنزلية ... وغيرها من السلع التى توزع على نطاق دولى (7) . 


61.8.3 .جره ,موولعطوظ8 .5 موصوط م - 5 
7016 لقاع )“601115150 مأ أعقمم!ا عنطامه 6" ومورأاوع ممم ,ط ع ببرورلودم - 6 


42 .م.1959 ,5ع طؤأامنام بزم8 رعمعومط 
7 .أن .مه "لع" مامح8 رعووظ - 7 
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. ويلاحظ أن بعض الصور والرسوم وأشكال العمل الفنى تصبح مفهومه 
مق قط فق فال بزلا الست فاق هذه لصويو رتوو لانم امنا 
للإعلانات التى تنشر فى الأسواق المختلفة » ولكن يراعى ضرورة التخطيط. 
بالشمخة للجمنامين والظروفالفيتووفينة اليخكلةة انها يجعليا عالفنية الإنتشان 
حيث أن التأثيرات الثقافية تشير إلى أن الصور والرسوم لنفى السلعة المتقمة 
السحسوينه إلى دولة خورف 40 


وهناك ٠‏ عديد من الدلائل تشير إلى , وجود إشارات مشتركة بين التقافات 
المختلفة ويعتمد بعض هذه الإشارات على أساس بيولوجى كتعبيرات الوجه 
عن الإتفما لات رسكن اليتعمان تزة الصور والرسو فى وق الدعميريون: 
إل نفغالات المقتاقة فى مهيال الاعلان .د :ويكاضنة الخ تعد قفي الزركه بد 
بأن يحتوى الإعلان على صور فيها أشخاص تشعر بالفرح والسعادة نتيجة 
سا الشلعة الحزن والخوف من نتائج عدم إستخدام | السلعة . 


. رئائف ظ| لصوروا لرسوم | 


ظ تعتبر الصور.والرسوم من أهم العناصر الإعلانية التى يجب أن يتضمنها 
| الإعلان فى أية وسيلة إعلانية وخاصة فى إعلانات المجلاتٍ » حيث تتأثر 
درجة ة فاغلية الإعلان بكيفية استخدام الصور والرسوم 4 ذلك إنها تؤدى دورا 
وظيفيا ونفسيا هادفا وفيما يلى عرض لهم باد در شرفي 
الإعلان (5) : 
/ - تفن البصبدر السااى يض 11 5 

4 --انظز المراجع الاتية : ١‏ 

- سمير حسين : فن الإعلان » مرجع سابق ص 17 - 0 ش 

- على السلمى : الإعلان » القاهرة » مكتبة غريب ١9178٠‏ ص ١7‏ ا" 

8 : 236 .م .م .أأه .م0 ,لقلمع اله .0 .ل لصة لاع .ىر لطاع الم - 
ش 226 : 224 .م .أنه .مه ,العمصوالة ١‏ عن هنامالا - 


177 : 168 .م مأأء .مه ,ونلمولة .5 315ل - 
.17:19.م31أاول/ا أأه .مه ثلع” ممأت8 أعو0ظ8 - 


الاملاس ا 
:يوني إنتياه جمهور القراء إلى الرعلان . 
0 لوس عه الشوعة ة وكفاءة 0 
- إثارة إهتمام القارئ بما يحتويه الإعاذ نمق ضنا روه زرسائل اعلانية . 
5 - إضقاء الواقعية والصدق على الإعلان . 
...قات ريزفة الحو النقابيي التراءة الإعلان وخلق تأثير عاطفى . 


" - رسم وتوضيح الفكرة الأساسية للعنوان . 
- شرح النص عدي ني عا مصورة ومفهومة 
ومبسطة - 
5" رج النقمة: وتأكرد خسوتها يما يلق انها دزجة بها غاللة من القذ كر بهي 
الشراء -. 


وفيما يلى تعرض لأهم هذه الوظائق بالتفصيل : 
١‏ - جذباتتياه جمهورالقراء إلى الاعلان 

بهم السبوو والزسود فى زياد “عدت الانفياة إلى الأعات نوفا ساربين 
رئيسيين أولهما جذب إنتباه جمهور القراء عموما إلى الإعلان » وثانيهما جذب 
انتباه نوعية المستهلكين المرتقبين إلى الإعلان ؛ ويتكامل كل منهما فى زيادة 
قاعلية جذب انتباه جمهور القراء إلى الإعلان ؛ وفيما يلى نعرض لكل أسلوب 

(ولا: جذب إنتباه جمهور القراء عموما إلى الإعلان : 

تفيد الصور والرسوم فى تحقيق جذب إنتباه جمهور القراء عموما بإتباع 
يعض عنمن التضيوور مره اهمها : 


د امعدة انكال العتصي الانمانى ع هيت ان صمو الدادى رضن اميا 
الفوتاكلة بالملفة تحدين الأثقاة اكثر هو سبوزة النيلعة فقطل: : 





00 - ١08- 
0 . تصوير مظاهر التعبير الحركى المختلفة‎ - 
إستغلال ميزة الصور والرسوم فى دقة التعبير عن الإنفعالات المختلفة‎ - 
وخاصة الإنفعالات التى تحدث فئ الوجه » بأن يحتوى الإعلان على صور.‎ 
مر لطع ل نتيجه همان السلعة يعدم ظ‎ 


- تصوير بعض المعانى 250002 والحنان والإرتباط الأسرى 


والنقاها #وخموها تيده اجو العام الاق تمده الصور والرسوم - على 
الإعلان 


- لد من جد مض لإقاوت المشتركة مرا وا ا 
مصوره مدا حلت كت كدق دروي 5 


وبتحقيق أحد هذه المظاهر أو بعضها يصبح الإعلان أكثر جذبا لإنتباه 
جمهور القراء عموما بالمقارنة بالإعلان الذى لا يحتوى على صور ورسوم . 

انيا: جذب انتباه نوعية المستهلكين المرتقبين : ظ 

عنقم الات فى قير هن الأسفاة بجدذب أنتبأه فئة محددة من 

المستهلكين المحتملين لسلعته ٠‏ حيث أنه ينشر الإعلان فى صحيفة أو مجلة 
يقرأها أعدادا كبيرة ومتنوعة من الأفراد ؛فإن رغبة المعلن ابيا نيقة ليس فى 
عرض الإعلان على أى قارئ بدون تمييز أو إختيار » وإنما يهدف إلى جذب 
انتباه وإثارة اهتمام بعض هؤلاء القراء فقط 


ولذلك ذا امعفياء الضوى ارسيو الاعلانة اللقاسس وجا عد الضان اق + 
تجقيق مثل هذا الهدف وعند الإعلان عن كاميرات التصوير مثلا يريد المعلن 
جذب انتباه من يعملون فى مجال التصوير أو هوأة التصوير فقط » حيث هم 
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أكثر القراء احتمالا لإستعمال سلعته 500 فهو يستخدم الصورة التى تثير 
إهتمامهم » أى أن ابا ري اا لواتر يعي نوعية المستهلكين 
المرتقبين . 


ولجعل الصور والرسوم. تجدب إنتياه المستهلك ا ا 
ئ--- عمل علاقة إرتباط قوية وثابتة بين الصورة المستخدمة وأيا من 

لسلعة المعان عنها أوالوسيلة الإعلانية - بما تعتويه من عنوان أو نص 
اماق قبا يدوت يت العلافة واصيجة لقا رع لحظة رويته 
للإعلان أثناء قراءته للجريدة أو المجلة )3١(‏ . 


؟ - التعبير عن الأفكار الاعلانية بسرعة وكضاءة 


تسهم لصدود 0 فى توضيح الفكرة رودا التى - ان نظر 
الفكرة الإعلانية أو البيعية المراد إيصالها إليه بسرعة 000 


إذ أن مجرد إظهار ثلاجة كهريائية فى الإعلان يحقق النتيجة ' "لمرغوبة 
فى إقناع رية المنزل أن تلك الثلاجة هى إحدى أركان وضرورات المنزل . 
ولذلك فإن ) إظهار الثلاجة فى ركن من مطبخ حديث الن خانب أخاقات المطبخ 
الحديث الأخرى أكثر تصويرا لحقيقة الخدمة التى تؤديها التلاجة الكمريائية . ظ 
وهذا التصوير افضل قن تانقدة وأكثر كفاءة من الكلمات والرسالة الإعلانية 
المطولة )١١(‏ . 


كارا الإعلانية يتطلب البساملة فى 0 الصور والرسوم دون تال أ, ا 





.ص .أأ© .م0 طموصعع ناحلا بء إل مه 3 لاعا5ع/لا .م - 10 
١١‏ - على السلمى : مزجع سابق 6ثعص ١١١‏ . 


2 0 


التصوير فى التخبيرء عن الفكرة الإعلانية أن يعرش الإعلان على بمدد من 
لصور عن الأكار لتى وذقنا الرسالة الإ علانية 0159 . 0 


7 - ؟ - إثارة إهتمام القارئ يما يحتويه الاعلان - 


من عناوين والعيزن إعلانى باع السو اضوع فى ار اهتمام 
القارئ بما يحتويه الإعلان من عناوين ونص إعلانى » حيث ان الصور 
الإعلانية فى معظم الأحيان هى بداية لإستجابة القارئ للإعلان إذ تقود 
.القارئ إلى العنوان الرئيسى والعناوين الفرعية والنص الإعلانى » ويتم ذلك 
علئ اساس ان الصورة الميتكرة المعبرة بعد ان تجتذب إنتباه الفرد فإنها تدقفعه 
إلى قراءة الرسالة الإعلانية بعد إثارة إهتمامه لمعرفة ما يتعلق بتلك الصورة ا 
فى محاولة. منه لإكتشاف تفاأصيل السلعة . 


: 4 - إضماء الواقعية والصدق على الإعلان 


ظ يؤدى إسبتخداء م الصور والرسوم فى الإعلان إلى إضفاء عنصر الصدق 
على الإعلان وجعله أكقر قابلية للتصديق وخاصة فى حالة الصور 
الفوتوغرافية التى تتميز بقابليتها للتصديق عن أى عنصرإعلانى آخز (؟1١) ‏ 
ويمكن مع فاعلية إستخدام الصور والرسوم التقليل من بعض الإنتقادات 
الأساسية التى توجه إلى الإعلان فى إنه يتميز بالمبالغة والمغالاة فى ذكر 


!+ نفى المرجع السابق » ص 159 5 
؟١‏ - سمير حسين فن الإعلان » مرجع سايق » ص 44 . 
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 ةينالعالاةهلاسرلا‎ 


مسح نون اززراس رسيي 


تعتبر الرسالة الإعلانية أهم وسائل الإتصال بين المعلن وجبمهور 
المستهلكين وتظهر أ همية وظيفة محرر الرسالة الإعلانية فى أنْ يخلق 
الإعلانية إلى الجمهور المستهدف بطريقة مفهومه وفعاله ٠‏ " 

وتتكون الرسالة الإعلانية من الصور والكلمات والأرقام لكن عمل 
المحرر يتعلق بالكلمات » وطى العنصر الأكشر تعقيدا من الصور والرسبوم 
والأرقام نظرا لعدم قابلية الرموز الكلامية للفهم والتفسير فى بعض الحالات 
بالنسبة لبعض الناس » ويجب أن يراعى أنه كلما زاد إحتمال إنصرافه ١‏ 
وعدم إلتفاته إليها » وبذلك كان المبدأ العام الذى يحكم محرر الرسالة الإعلانية 
هو التركيز والوضوح والاتجاه إلى الهدف من أقصر السبل . ظ 

ويمكن تقسيم الرسالة الإعلانية إلى قسمين كل قسم منهما يقوم يوظيفة 
مختلفة عن الآخر » ومكملة لها فى نفس الوقت وهما العناوين الإعلانية 

ظ وى صوء ما سبق سوف يتم تقسيم الفصل الخاص بالرسالة الإعلانية 

إلى مبحثين هما : 

(1) المبحث الأول : العناوين 


(ب) المبحث الثانى : النص الإعلانى 


- 15 - 


]1»717ااا] 2 


يعتير العنوان من العناصر الهامة فى الإعلان ؛ وينادى بعض خبراء ّْ 
الإعلإن أن نجاح أو فشل الإعلان قد يتوقف على كفاءة العنوان وفاعليته » 
وتحقق حروف العنوان وكلماته أهمية خاصة فى الرسالة الإعلانية حيث تقرأ 
حروف العنوان وكلماته أكثر من عناصر النص الإعلانى . ظ 
والعنوان هو ذلك الجزء من الرسالة ال علانية التى ينشر ويصمم بشكل 
متميز عن باقى عناصر الرسالة الإعلانية » وفى نفس الوقت يرتبط بها 1 
ولذلك فهو أكثر العناصر فاعلية بالنسبة لرجل التصميم فى تحقيق أهدافه 
وعلى هذا اللباى يح اجيم الملواق واي د لجذب إنتباه 
القراء إلى الإعلان )١5(‏ . ظ 
وتدل البحوث والدراسات الميدانية التى م مكتب البحوث الإعلانية 
فى الولايات المتحدة على الإعلانات الصحفية أن عدد قراء ء العناوين يزيد عن 
عدد قراء النص الإعلانى بنسبة (19) » ويؤكد رجال الإعلان أن. 
العنوان هو العنصر الوحيد فى الرسالة الإعلانية الذى يؤدى دوره كاملا » كما 
ظ .أنه يعتبر الجزء الذى يجعل المستهلك يقرأ الإعلان أو ينصرف عنه ' ومن هنا 
فإن رجال الإعلان يرون أن 0 [ من تنفيذ عمل الإعلان وتصميمه يجب أن 


ظ يوجةه لقن العنوان 1 


ويقدم عنوان الإعلان الفكرة البسة 6 ودالاء5 التى يؤدى إدراكها فى 
لعنوان إلى استمرار القارئ فى قراءة نص الإعلان » ومن هنا يرى بعص ١‏ 
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لين د إن يع اسان تكو الوئيسية ف ان 00 
دفقد ءلم / من إهتمام القارئ بالإعلان وعلى هذا الأساس إن معطاء 


الإعلانت تيد لها علين ‏ على الثم من أبهاكد ل تضل كل امنا 
الاخرى للرسالة الإعلانية 0 ظ 0 


الوظائف الرئيسية للعناوين 0 
0 يمكن تحديد أهم الوظائف الرئيسية التى يقوم بها العنوان فيما يلى (014: 
(89 جذب الإنتباه إلى الإعلان . 
ثانما: أحداث تأثير مريع ومبار على القارئ . . ظ 
ثالثا : : إهتمام القارئ . [ 
رابعا : إستمالة المستهلك المردة تقب لقر 1 النص الإعلانى . ظ 
وفيما يلى نعرض لكل وظيفة من هذه الوظائف بالتفصيل : 
0 أولا - جذب الانتباه إلى الاعلان 
يؤدى عنوان الإعلان وظيفته فى يكت الانتباه إلى الإعلان من 
زأويتين متكاملتين هما :2 0 
(أ) جذب انتباه القراء 000 ض 
(ب) جذب انتباه المستهلكين المحتملين للسلعة أو الخدمة موضع الإعلان . 
فيما يلى نعرض لكل زاوية منها بالتفصيل : 
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)10 جذب التباه القراء عموما إلى الإعلان 


ظ القتواة هء الجر الأغلال ال يقوم بجدذب إنتباه القراء عن طريق 
إحداث تأثير سريغ ومباشل» وى بعض الأحيان قد يتوقع أن يؤدى العنوان 
مده الوظيفة منفردا ولكن فى أغلب الأحيان فإن كفاءة العنوان وفاعليته فى 
تحقيق هذه الوظيفة تتوقف على درجة التنسيق بينه وبين عناصر الإعلان. 
الأخرى من صور ورسوم ورسالة إعلانية . 


والعنوان الممتاز فو الذى يحدث تأثيرا ديناميكيا على القارئ بحيث 
يستوقفه » ويرى أحد محرزى الإعلان أن القارئ يكون مشغولا عن 
الإعلانات بمئات الموضوعات الأخوف: ' وهو يتصفح الجرائد والمجللات 
بطريقة سريعة » والوسيلة الوحيدة عدت إنْتياه القارئ هو العنوان الذى نختاره 
وتتوقف سرعة جذب ا على مضمون الدوان وأسلوب تحريره (15) . 


(ب) حذب إنشاهة المستهلكين المحتملس للسلعة 
موضع الإعلان 


يقوم , العنوان بجذب إنتباه نوع المستهلكين 000 للسلعة عوظ 
الإعلان » أى أن العنوان يجذب المجموعة المختارة من القراء والمستهلكين 
غناي 2150 ودومز هذا فاق كلمات العنواق عير من افد الإشتارات القن 
يستطيع مصمم الإعلان الإعتماد د عليها فى تحقيق هدفه فى النا نور بعلن 
المستهلكين . ظ 

ومن الصفات الأساسية فى العنوان الجذاب أنه يحتوئ على وعد 
-للمشتهلك بمنفعة أو مكافآة معينة » كالعنوان الذى يشير إلى الوفر فى الإنفاق 
. نتيجة.إستخدام السلعة المعلن عنها » وسواء كان الوعد المسدولك مباشرا را أو غير 
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مباشر إلا أنه يحدث تأثيرا مناسبا فى نفسية القارئ بإستمرار ؛ والمستهلك يميل ‏ 
إلى إختيار تلك الإعلانات التى توضح له إمكانية إشباع حاجاته أوتيزز 
المنافع التى يحصل عليها من إستخدام ماركة معينة )5١(‏ . [ ظ 

ظ وعلى هذا الأساس تعتبر دراسة نفسية المستيلك وحاجاته المختلفة التى 
يسعى إلى إشباعها ضرورية ؛ لاختيار الكلمات والإشارات المناسبة التى 


يحتويها العنوان والتى ترتبط بأشياء أو أفكار يهتم بها القارئ حنتى يجذب 
انتباهه . 2 ا ا ظ 


ويعبر ؛ كابنر» عن هذه الوظيفة بقوله ٠:‏ إن العنوان يقول فى عبارة ما 
معناه هنا شئ له أهمية خاصة عندك , (29؟) , ظ ٠ < 0 00١‏ 
2 ويجب أن تكون العناوين مبحددة وإلا تكون صيغة العنوان مجردة أو - 
غامضة أو عامة أو من الصيغ التى يمكن إستعمالها فى أى إعلان ولأبة سلعة” 
ويؤدى هذا التحديد المو ضوعى إلى. زيادة جذب الإنتباه بين المستهلكين ' 
المحتملين والإهتمام بموضوع الإعلان على أساس نظرية جاذبية الموضوعات 
المحددة (؟؟) 5016 أه مهناعة 1م 7 | 


يفول نرلصيوة وستنير (54) أ مه 70 ا« إن جمهور 
المستهلكين يميل إلى رؤية وقراءة الرسائل والعناوين التى تعد القارئ بالمكافأة 
وهم أكثر ميلا لرؤية وقراءة الرسائل العاطفية بالمقارنة بالرسائل المحايدة , 
ونتيجة لما سبق فإذا روعى ذلك فى إسم السلعة وإستخدمت إشارات وكلمات 
ورموز عاطفية ملائمة لإشباع حاجاتهم الفطرية فى العنوان فمن المحتمل أن 
. يصبح أكثر جذبا لإنتباه القراء , . ظ ظ ظ 
"١‏ - على السلمى : مرجع سابق » ص ١47‏ . ظ ض 
بعصأ أأقط عع زامورج ل .لأ لع طا 7 زوع نالع100م 09 6) اعمممع1اكا 01160 - 22 
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وحدد جون كابل (0؟) 5 (لاول مدير الإعلان فى أحد الوكالاات 
الإعلانية الأمريكية بعد إختياره للعناوين على نطاق واسع أن هناك كلمات 
معينة لها قدرة كبيرة على جذب الإنتباه للإعلان » ومن هذه الكلمات الأكثر 

و آلآن سحويه - لتم عدوا رابك فى ددوة] كوك مس اجو 
الحب - أى الأمرين - الرغبة - التوصية - النصح ... » «١‏ ويفترض جون أن 
هذه الكلمات مفيدة من زاويتين اولهما كاداة حينما نحتاج إلى كتابة وإعداد 
عنوان سريع » وثانيهما كمنبيه يستحث خيال القارئ وتفكيره فضلا عن جذبها 

ويرى الباحث أن الكلمات السابقة تنطبق فقط على القارئ الأجنبى الذى 
أجريت هذه الاختبارات عليه » ولا تصلح للتطبيق على القارئ المصرى أو 
العربى نظرا للإختلافات العديدة المتنورعة بينهما » ومن هنا فإن مجال . 
الإعلان فى مصر فى حاجة ماسة إلى إجراء مثل هذه الإحتبارات على 1 
القارئ المصرى ٠.‏ ظ : < 

ثانيا - إحداث تأثير سريع ومباشر على القارئ 

يفيد العنوان فى إحداث تأثير سريع ومباشر على القارئ وإعطاء بعض 
البيانات السريعة للقارئ الذى يتصفح جريدته أو مجلته بسرعة » وعلى هذا 
الأساس يقتصر العنوان على بعض المعلومات الهامة ثم تتبعه الرسالة 
الإعلانية مباشرة . 

ولتحقيق هذه الوظيفة يجب ان تكون العناوين واأضحة ومفهومة للوهلة ‏ 
الأولى » فالقارئ يجب ألا يقضى وقتا طويلا فى إستنتاج ما يريد المعلن أن 
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الكو 


فول ان ب عار كدت ةلم وقع قيرف اسن . 


اسن التى يتضمنها | الإعلا 007 حالة 0 يقدم الدرن للقارئ 1 
خاصة (5؟) ظ ظ 


٠‏ ثالثا ب ره إضدام القارئ 


ساف 5 على تركيز تفن م القارئ على أهم الأفكار 95 
الإعلان حيث يقود القارئ إلى تبيين موا شيا اركيز والإنادا ين ااا 
(9"") وتزداد أهمية هذه الوظيفة فى الإعلان الصحفى » حيث يواجه الإعلان 


ءْ مناقسة شديدة بين فقط من الإعلانات الأخزتق ' واعن من المواد التحريرية 
المجاورة للعلان . 


مالظ ل وك اما فا لاجم مزق ارفس و 
الإغلانينة فى بضع كلمات أو ألفاظ قصيرة ة غير مترابطة ووكق تكن 
تلخيص الرسائل الإعلانية لتبدو مع تركيزها واضحة فى العنوان » إذ أن 
العناوين توجز النص الإعلانى ؛ ولكنها رسائل بيعية كاملة (*), 


ظ :وتناو أهمىة هذه الوظيفة فى أن معظم القراء سوف يقرأوت عنوان 
الإعلان فقط »ولا يستمرون بالحيز ره فى قراءة النص الإعلانى ؛ وعندما 
. يظهر جوهر الرسالة البيعية فى العنوان شن بعض القراء الذين تم إثارة 
إهتمامهم توصر0 الاعلدن - نتيجة لرسالة العنوا ن المركزة د سوف يقرأون 
ع ب بطر ايا و 


/” ا د ! 


.50155396 ولزااعك عأ أمممه0ه أناط أعائط عمج وووزالمجوبز (*) 








رابعا ٠‏ إستمالة المستهلك المرتقّب لقراءة النص الاعلاتى - 

يؤدى العنوان إلى زيادة إقبال القراء على قراءة الفقرة الأولى من النص 
الإعلانى كما تؤدى العناوين الفرعية إلى إثارة إهتمام القراء إلى الدرجة التى 
تجعلهم يواصلون قراءة النص الإعلانى كله (54) . 

والواقع أن لفو الذى ؛ ينتبه إلى العنوان يتحول إه إهتمامه > إلى أن عرد 
ش عناوين الإعلانات تسارت واه كما 50 598 الأخبار 00 فى 


تقرير قراءة أوعدم قراءة الرسالة أو القصة الخبرية التى تقدم لهم فى الجريدة 
أوالمجلة . ظ 


وعلى هذا الاسان فحت اكقياز كلنات العنوان التى تعطى إشارات 
للقارئ وتبرز له أن هناك شيا مفيدا له إذا ما تمت قراءته » فضلا عن أهمية 


التنسيق بين العنوان وباقى العناصر الإعلانية الأخوض كالصور والرسوم ونص 
الرسالة الإعلانية بحيث يكمل كل منهما الآخر فى تحقيق هذه الوظيفة . 
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ظ نص الرسالة الإعلانية هو العنصر الأساسى الذى تنقل بواسطته الأفكار 
والدعاوى الإعلانية إلى القراء بهدف دفعهم إلى تحقيق الهدف الرئيسى 
للإعلان وتزدادأهمية التركيز والإهتمام بالنص الإعلانى فى حالة الإعلان 
المقروء وخاصة فى الصحف والمجلات . 

تتوقف فاعلية نص الرسالة الإعلانية فى أحداث الأثر المطلوب - الذى 
يستهدفه المعلن من وراء إعلانه - على مدى جودة وملائمة العناصر 
الإعلانية الأخرى على أساس أن الإعلان وحدة متكاملة بتفاعل عدد من 
الغتاضق الإعلانية المختلفة فى تحديد الأثر الذى يحدثه فى القارئ » ومن هنا 
فيجب على مصمم الإعلان أن يدرك أن النص الإعلانى الجيد لا يكفى وحده 
بل ينبغى أن يكمله تنسيق وتفاعل العناصر الإعلانية الأخرى كالصور 
والرسوم والعناوين والآلوان . ظ 


ويتضمن إعداد النص للرسالة الإعلانية ضرورة إتخاذ قرار هام هو 
اختيار وتحديد استمالات الدعو ة الإعلانية أهءمم2 وموا ءلم موضع 
التركيز , والدعوة الإعلانية هى ألفكرية الاساسية أو خط التفكير الرئيسى الذى 
يريد كاتب النص الإعلانى أن يوصله إلى جمهور القراء من المستهلكين 
المرتقبين (59) . 


0 وهناك إختلافات أساسية بين أنو اع الدعاوى الإعلانية التى يمكن أن 
يتضمنها النص الإعلانى » فهناك الدعاوى العاطفية والدعاوى الرشيدة : 
والنوع الأول يخاطب عواطف الفرد ومشاعره وقد يعمد إلى المبالغة والمغالاة 
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فى وصف ما يعود على المستهلك من مزايا ومنافع إذا إستخدم السلعة المعلن - 
عنها كالجمال والتميز والتفأخر ء أما الدعوة الرشيدة فهى التى تخاطب العقل 
وتمش نواحى:رشيده فى تفكير المستهلك » حيث تركز على إنخفاض السعرء . 
جودة السلعة » الإستعمالات المختلفة والخدمات المتاحة المصاحبة لشراء السلعة 
وغيرها من الحقائق الموضوعية (*"2 . 


يبحت ب أن 0 ل ومركزة وتتميز بالاتجاء إلى - 
منطقى 100103 فى عرض ما به من أكار بالترئيب الآت + ظ 


+ وي 0 العنوان . 
- إثبات أهمية الدعوة للمستهلك . 1 
د ايزا ز الأفكار البيه وبعض المزايا التنافسية للسلعة . 
ا تأكيد | مل الذى يجب على المستهاك القيام 0004 


ويد أهمية أن يدراك كاتب نص الرسالة الإعلانية أهمية التفرقة 
النقاط البيعية ومزايا السلعة ع .حيث تعبر النقاط الميكية 0015 0 عن ' 
وجهة نظر المعلن ؛ بينما تعبر مزايا السلعة ا والخمةه وفوائدها 8801115 عن 
وجهة نظر المستهلك » ومن الطبيعى أن يشتمل النص على وجهتى النظر مع 
التركيز على للمؤايا والفوائد ألتى يمكن أن تَحَحقق للمستهلك نتيجة شراء السلعة 
لادان الممدو ادير ورد تحني العالى تلاس اناه على ياتا 
الشخصية (2؟) . 


انف المريجع السائق تن 1 
"١‏ - على السلمى : مرجع سابق ص ١57‏ : 
5 - سميرل. حسين: فن الإعلان » مرجع سابق » ص ٠١8‏ . 





- 1ل 00 
الاستمالات المباشرة وغير المماشرة (9؟) , - 
: 5اتعممم تنيلنانا 250 م01 
ا بصفة أساسية نجد 5 جميع الاستمالات الإعلانية ترتبط سواء بطريقة 
100 أن عيو هشوه بحاجات المستهلك ويمكن تصنيفها إلى : 

ظ الاستمالات المباشرة . وهى تلك التى تتعدل بالسكولاك: يكل رادنب 
وذدوو كول حاجة إنسانية محددم )ع ويترتب عليها رسألة إعلانية تكو السلدة 
أ الماركة المعلن عنها على أنهااللعة الى تشبع تلك الحاجة . 

أما الاسنتمالات غير المماشرة . فهي التى لا تركز على حاجة إنسانية 
محددهة بل تلمح أو تشير ضمنيا إلى تلك الحاجة إذ اخرانا قد تكوق لاه 
ضمنية رعسل الغموضص أو الالتاس |: إذا تمت ار لجائرة الها 3 الرسالة 
ويمكن للاستمالات ا أن دتوجه تجو لولمه لمم 
010 أو توجه نحو المستهلك 0005101761-011601©0 وأخرى تتكون من 
مريج من كليهما . 
(أ) الاستمالات الموجهة نحو السلعة يمكن تقسيمها إلى ” تصنيفات : 
١‏ -اسثمالات موجهة نده ودر السلحة : 0 20 0ع ا ناأوع] 
؟ - استمالات موجحهة لحو استعمالات السلعة : 6ا066م0 150مو ,وول 


عنتدما تستهدف الرسالة نا د أستعمالات السلعة ومزايا مابعد 
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117 - 
." - استمالات خاصة بمثار نه السلعة : داوءممه نهد تنوم حرو -اع لهام 


 ةكراملا توجه الرسالة أساسا إلى إبراز المزايا والاختلافات بين السلعة أو‎ ٠ 
' المعلن عنها والسلع أو الماركات الأخرى المنافسة أو بالطبع فإن المعلن‎ 
الو و لخر لي ناجيه نمي وكارورة لاتير‎ 
. الماركة المعلن عنها‎ 

ب الأسحبا راك الدوهينة تعر التسعيلك رهن القرع الاخرمن الانتسالات 
غير المباشرة يمكن تقسيمها إلى © تضنيفات أساسية قي ظ 
1- مسمالانت انجا ضملةه : 6815م 0 رااقهافساتاام 
التقعة الرهالة الأتعل يك عافن إلى بنا 2 -و القيمة كيو لتم 


١‏ - استمالات الجماعة المؤيرة : 010 لمع 01 منأهئن ا 


لي ل ل 1 
«الحماعة التحقناغية الأولية او أن ممتموهة لها تاديو شعو كل المفكو اا 
المستهدف » والمعنى المتضمن فى هذه الاستمالة يعنى أن الفرد يشعر بأنه. 
. فردا فى هذه الجماعة أو مرتبط بها بطريقة ما نتيجة استعماله نفس 
السلعة» وإذا كانت الجماعة تفصل هذه السلعة فإن الفزد سوف يستعمل 
ذات السلعة . 


" - استمالات نمط 0 أسلوؤت المتسشية : 5أةعمم2 60أمع01-هالز51 116 ا 


حيث تركز الرسالة الإعلانية أساسأ على النمط المعيشى الممائل ووئيق 
الصلة وملائم للسوق المستهدف والمحدد من المستهلكين المرتقبين . 


ل 
؛ - استمالات ا شعؤرية. 0 5-6 10م 0 ا 


50 اللا شعورية » وتستهدف هذه ا مخاطبة عال> الأخلام لديه' . 
وهناك عدة طرق يمك ن أن تؤثر لا شعوريا على عل النس :هلله ش 


المستهدف » والنظرية الأساسية لهذا النوع أن الجمهوز يكبت بض 
حاحاته + مطابه سب الشعور انب أرالخجل إن شمر بها سه أ و 


0 - استمالات الصورة الذمنية : 00000 011 1 


وعلى الرغم من أن جميع الاستمالات السابقة يمكن أن تساهم فى خلقٌ 
الصورة الذهنية المواتية للسلعة لدى المستهلك إلا أن الاستمالات الخاصة 
بتكؤين الصورة الذهنية يمكن أن تؤدى دورا باررًا من خلاكه الجهود 
المقصودة وا الشعور رية ءْظ بعملية الاتضال 0 التحفيق الصبو 17 
الذهنية المرغوبة . 


التقديم الايجابى أوالشلب ,. 


ظ ذ يُمكن تقديم أى استمالة إعلانية بأسكوب يقسم بالإيجابية أ, التتيجة . ظ 
والتقديم الإيجايى للاستمالة يعنى أن القائم بالاتيصال الإعلاتى يضع المشترى . 
فى خالة نفسية مواتية يِين له مزايا وفوائد استكّدا. م التلعة ,او الخدمة المعلن 
عنها ؛ أما فى التقديم السلبى للاستمالة يق إبراز الخوف أو الحزن أو أى عرو 

دن ميجادي وذلك لتفادى الموقف لسلبى لويم استخدام ال السلعة مأو | 
الخدمة المعلن عنها .. 3 


: المباشرة را فى الرسالة ا الإعلائية 





- ١9/4 - 


اا 0 لسلا ايت الج ته اسس التنة اتن ون ليت ةصيه ايبن وس 


: شيدق الت 8 
غير المباشرة 'التقديم , إيجابى - سلسبى , 
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استمالات اتجاهية بمبددبراللات | 
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الجماعه المؤثره حت لان 
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شكل رقم ,21 
تصنيف الاستمالات الاعلانية 


ايها 








2 ان - 
وظائف القص الإعلاتى ' 
ظ 5920065 الإعلانى م مجموعة من الأهداف وال ظائف الإعلانية من 
د 50 : 
٠‏ - إثارة اهتمام القراء بموضوع الإعلان . 
0 - إستثارة رف ة القراء فى شراء السلعة أرطلب الخدمة . 
"' - أقناع المستهلكين بمضمون الإعلان : 
- اقتراح الاستجابة المرغوبة على فراء الإعلان . 
وفيما يلى نتناول كل منها بالتفصيل كما يلى : 0 ظ 
-١ 0‏ إثارة اهتمام القراء بموضوع الإعلان 
يقوم النص الإعلانى بإثارة أهتمام القراء بموضوع الإعلان عن طريق_ 
الاهتمام بالذات فى تحرير الإعلان وأسلوب المخاطبة فى النص ومزاعاة . 
وجهة نظز المستهلك ومخاطبة الفرد لا الجماعة ٠‏ وريط الصبغة الإعلانية 


ببعص الأفكار السائدة و ل ا ٠‏ فضلا عن أهمية استخدام الكلمات 
البسيطة والسهلة والموحية  .‏ - 


وك تير أصرة لتخا جه نط الستهك ف أن لين هنك ا 
5 -انظر المراجع الآتية : ظ 
ا 00 
عي الحاعي ل مزج ينارق د كن 18017 . 5 
اا06 124 -28:121م ذاأة 0 1عأع0602] سنن ا - 32 








 هوالللا‎ 


واهتقاماته فإنه يستطيع أن يثير اهتمام المستهلكين المحتملين بعد أن تم جذب 
انتباههم ويفيد فى هذه الحالة استخدام أسلوب المخاطبة ٠‏ أنت ٠‏ والبعد تماما 
عن استعمال أسلوب ٠‏ أنا ٠‏ بحيث يتصور القارئ أن الإعلان موجه له شخصيا 

: الاجر 0 


والمتاعب التى . يمكّن تجنيهأ نتيجه الاستجاة بة للدعوة ا الإعلا علانية (50) , 


ويجب على محرر الرسالة الإعلانية أن يقدم السلعة أوَالخدمة باعتبارها 
الحل الامثل لإشباع احتياجات المستهلك ومقابلة رغباته » ويتم التاكيد على 
ذلك وللمن طلن الملفة ذانيا هلق أعتانن أن الرضعة الخامية بالستعيلك ليا 
الاعتبار الإول فى حدوث عملية الطلب وشراء السلعة بعد ذلك » ويفيد فى 
تحقيق هذه الوظيفة إضفاء بعض الجر انب الإنسانية على خصائص ومزايا 
. * الننامة ا الخدمة امعان هفيا 0150 
0 *-إقناعالمستهلكين بمضمون الاعلان 

ويتم ذلك عن طريق توفر عنصر الصدق وعدم المبالغة فى عرض 
المادة التحريرية وتقديم البراهين المؤكدة على جودة السلعة فصلا عن اهمية 
نراق المادة التخردرية مع كيرات القواغ المكتملين » وانيتخداء:تفين اللقة الى 
يستخدمها المستهلك حتى يمكن زيادة درجة تصديق الإعلان لدى القارئ .. 
5 - سمير حسين : فن الإعلآن » مرجع سابق » ص ٠١7‏ . 


0 - نفس المصدر السابق » ص 15 . < 
4 .م مأك .مه الننا8 ,لقثلا ,مأاتطظ - 36 





-لالا1 ل 


ويجب على محرر النص الإعلانى أن يستخدم الكلمات التى تقدم السلعة 
أو الخدمة المعان عنها أفضل تقديم ممكن ؛ » وأن ينتقى الكلمات الموحية 
والمعبرة عن الفكرة الإعلانية تعبيرا مؤثرا » فضلا عن تقديم البراهين والأدلة 
على ما عرضته الرسالة من دعاوى إعلانية وخصائص ومميزات السلعة . 


وَتَظلَهِقَ أهمنة الصدق وعدم المبالغة عند تحرير الرسالة فى اقناع 
المستهلكين بمصمون الإعلان على أساس أن المعلومات التى تقدم فى الإعلان 

هى التى سيتذكرها المستهلك عند شراء السلعة او استعمالها ذلك موحت ان 
يتم الإعلان عن السلعة فى حدود المميزات التى تتمتع بها فقط دون مبالغة أو 
مغالاة وشى حدود الأمانة ولص 


0 ا الا ا اا ا الات ل ا 0 7 








5 ل‎ ٠ 


الباب السادس 


تخطيط الحملات الاعلانية 





- اما - 


يعد الإعلان نوع من العمل الإدارى الهادف إلى تحقيق نتائج اقتصادية. 
وإنتاجية محددةٌ فى إطار الأهداف التسويقية والترويجية للمشروع ٠‏ ل نم 
يمكن اعتبار الإعلان مشكلة إدارية تخضع لما تخضع له المشكلات الإدارية 
الأخو موه أشالف الفحليك واخزاءاك الكل:.. ظ 


ويتفق رأى الخبراء على أن النشاط الإدارى يضم ععنادة مجموعة من 
الجهود والعمليات هى التتخطيط وتحديد الأهداف.. والتنظيم ؛ والمتابعة . 
والتوجيه » تقييم الأداء وقياس الفعالية . وباعتبار الإعلان عملية إدارية 
متكاملة نجد أنه لابد ان يكون للنشاط الإعلانى أهداف فى شكل خطط وبرامج 
5 300 51205 تحكمها سياسات معينة تحجدد مراحل وإجراءات 
التنفيذ : ويتطلب يتطلب وضع وتنفيذ الخطط الإعلانية وجود جهاز إدارى وفنى 
٠‏ وتنظيم » واضح الاختصاصات وتتوفر له الإمكانيات المادية والبشرية 
اللازمة )١(‏ بالاضافة إلى أهمية وجود نظام لمتابعة النشاط الإعلانى 
للمشروع » وأخيرا ينبغى ان يخضع الإعلان كعملية تقييم لقياس مدى فاعلية 
وكفاءته فى تحقيق الأهذاف » وفى أطار دراستنا لتخطيط الحملات الإعلانية: 
فتكزق من الأهينة"تغريت: التفظيطة بأقم ذلك النشا ند العقتى الاذارى الث 
فض لأخفار افشل اممكداء ممعخ لتجموعة ين الطاقاك الماحة لعمقرق .* 
أغراض معينة فى فترة زمنية محددة » أى أن المتغيرات الأساسية التى تحكم | 
عملية التخطيط هى الأغراض أو الأهداف ؛ الموارد لي ؛ الوقت 
المتاح للتنفيذ أو المحدد له (؟) . ظ ظ 


ويحتل مقهوم التخطيط أهمية كبيرة فى ميدان إدارة الأعمال » حيث 


. +* الإعلان : على السلمى »ص‎ - ١ 
2. . ١١5 -الأسس العلمية للعلاقات العامة : على عجوة » ص‎ ١ 


- كلَما- . 


نض الأسارت العلمى فى الإدارة 5 طبيوورة تقطي الشاط الإتعاجي 
والتسويقى للمشروع 'ولا يختلف الإعلان عن غيره من الأنشطة الإدارية من 
حيث قابليته للتخطيط ؛ بل تزداد أهمية التخطيط الإعلاني نظرا لما قد يترتب ! 
على إهمال عامل التخطيط من فشل الجهود الإعلانية وتبديد الموارد 
الاقتصادية والمالية للمشروع . 


وتسدن صماية الحكيلا الإعلائى فى اتجاهين اولمما إن مكاه1 
الإعلان كسياسة إدارية للمنشأة ة يخضع لاعتبارات التخطيط التسويقى » على ٠‏ 
أساس ان الإعلان جزء من المزيج التسويقى المتكامل » ومن الصعب اتخاذ 
فرارات الإعلان بمعزل عن القرارات التسويقية والترويجية الأخرى ؛ وثانيهما 
: ان عملية التخطيط الإعلانى - كعملية مستقلة - تستلزم اتخاذ مجموعة من 
الخطوات الضرورية اللازمة لنجاح الخطة الإعلانية ويمكن ان نطلق على هذه 


الخطوات مكونات المزيج الإعلانى ا وماد تاتع يلم وتستازم ٠‏ هذه المكونات 
اتخاذ قرارات معينة ة بشأنها 9) . ظ 


والمتغيرات الداخلة فى ) العملية الإعلانية فى اطار تتكامل ذ فيه كافة الجوانتب ظ 
التسويقية والاتصالات و والسلوك كية والفنية والللظدمرة بالااستناد إلى الأسلو 0 
العلمى العاكيء 
تعريف الحملة لة الإعلائية : ْ 
الحملة الإعلانية 00000 ومأذأ مع لم هى مجموعة من الجهود ' 


لمنظمة والمدفوعة القيمة للمساعدة فى ترويج سلعة أو خدمة معينة خلال فترة 


زمنية محددة 5 





- الإعلان : سمير محمد حسين » ص 084 - 550 . 


- 18 - 


وعرفها على السلمى بأنها ٠‏ ذلك النشاط الإغلانى المركب والممتد خلال 
الزمن حيث يشتمل على سلسلة من الإعلانات المترابطة والتى تهدف إلى 


حرق اديه إبديا سرد 550 


نفكرة أى كدفة :أن لعة أو قرادة ادكعمال ههه ا ساركنة إن إشهان هوسسة 
تنتج السلعة وذلك بصورة مخططة مستمرة ولفترة زمنية متواصلة بغية 
الحصول على رد فعل يتلاءم مع هدف المعلن (9) وهى الاستخدام المخطط 
لوسائل الإعلان مجتمعة فى فترة .معينة لتحقيق هدف مشترك . 

أما الدكتور محمود بازرعة فيعرف الحملة الإعلانية بأنها عبارة عن 
برنامج إعلانى محدد ذو أهداف معينة قد تكون تقديم سلعة جديدة أو م.٠اجهة‏ 
منافسة أو مواجهة ظاهرة انخفاض المبيعات أو إعلان تعديلات فى السياسات 
التسويقية للمشروع أو أشعار المستهلكين فى السوق باسم تجارى جديد » أو خاق 
. ولاء لماركة معينة '... الخ » وهذا البرنامج موجه من المعلن إلى المستهاكين 
المرتقبين (1) . 0 0 

ويساعد استخدام التخطيط فى الحملات الإعلانية فى تحقيق العديد من 
الفوائد من أهمها تحقيق الأهداف بأقل التكاليف الممكنة وترشيد استخدام 
الإعلانات فى اطار الأهداف المحددة » وسهولة التنفيذ وسهولة المتابعة 
والتقييم وكسب ثقة المستهلك للسلعة أو الخدمة المعلن عنها والمساهمة فى 
تحقيق الأهداف والاستراتيجيات العامة على أساس أن التخطيط الإعلانى 
يتحقق فى اطار الأهداف العامة والاستراتيجيات التسويقية للمعلن (7) . 
ظ ؛ - مرجع مايق : على السلمى » ص ٠٠‏ 


+ - الإعلان فى الجمهورية العربية المتحدة #درالنة فرذانة 0 : 
/ - تخطيط الحملات الإعلامية : عبد الرحمن حمود العناد» ص 4ه -5ه . 
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وتحقق الحملات الإعلانية العديد من المزايا من أهمها (8)  ,‏ 
- الانتشار بحيث تغطى أكثر من وسيلة إعلانية واحدة . . 
- التركيز على عدد محدد'من الدعاوى أو الأفكار الإعلانية . 
الانداء إلى جماهين خريحة ومفتشرة فى مناطق تسوركية امكافة.. 
- اللامتداد خلال الزمن بحيث قد تمتد الحملة الإعلانية إلى فترات 
زمنية قد تصل إلى عأ اد أكثر , 
ومن المفيد فى هذا الصدد التركيز على حقيقة أساسية هى وحدة الهدف 
التسويقى 3 ا الحملة الإعلانية إل تحعيفه برعم تلعدل الإعلانات 


وقة يَقَفه الحيلة 06ظ إلى قطاعات كبيرة من الجماهير المستهدفة 
وقد توجه إلى جميرن هحير عدر للغاية » وتنادى الدراسات الحديثة فى 
التسويق والإعلان بأهمية التوجه إلى ماهير محددة والأخذ بنظام تجزئة 
السوق 00 1/1366 .ويعتمد التخطيط الإعلانى والتفيويتي الذى 
يستخدم تجزئة السوق على مبدأ التوجه إلى الهدف مباشرة » ويقضى بضرورة 
توجيه الجهود الإعلانية والترويجية والتسويقية إلى جماهير محددة تحديدا 
دقيقا وفقا للخصائص والسمات المميزة لكل جمهور نوعى منها ؛ بدلا من 
مخاطبة قطاعات جماهيرية كبيرة (5). 


. وترتكز فلسفة الحملات الإعلانية المتكاملة دن وجده التفكير 
الاستراتيجى 5 حد)|ات كا والأعذاد والتنفيذ والمتأيغة والتنسيق والتقويم رن 
مع الأبتعاد عن نمط الإعلانات التي تنشر فرادى بدون يد روابط أو علاقات ٠‏ 


4 - مرجع سابق على السلمى,؛ هن 
9 ب إبياسنات إدارة الإعلان : طلعت ل : 





- 1840 - 


بينهها » بما يؤدى إلى زيادة فعالية الإعلان وحسن استخدام الموارد الإغلانية 


أساليب تخطيط الحملات الإعلانية : 

يمكن أساليب تخطيط الحملات الإعلانية فى أسلوب الخطة المستمرة : 
وأسلوب الخطة المجزأة » الخطة المتكاملة » وفيما يلى نتناول كل منها. 
بالتفصيل . ش ظ 

١-أسلوب‏ الخطة المستمرة : دواط دناه نامااصهح 


ويتم بمقتضاها توجيه الرسالة الإعلانية إلى الجمهور المستهدف طوال 
مدة الحملة . وقد تكون الرسالة الإعلانية واجدة لا تتغير اثناء تلك المدة 
وكوف ميق الحناناك والمعلومات ما يتكرر نشره فى الوسائل الإعلانية 
المستخدمة . أوقد تتناول الحملة مجموعة من الرسائل الإعلانية تشتمل كل 
منها على فكرة أو استمالة إعلانية معينة ولا توجد 322 يي الراجدة منو] 
والأنخرض إل انها تعدو مق معان والسة : 

يسع هذا اي ادي ذات الجمهور العا الذى يشمل 


العدد ( 0 ْ 


- سلوب الخطة المحزاة ة: دام اناه 3ع ]اا 


الس عادة فى الحالات التى كن فه مهو الستودف من 
1 لمستهلكون المرتقيون إلى فئات محددة وعد اكل فلة رسالة إعلانية أو سسلة 





. 568 اضيول الإعلان : محمود عساف »ص‎ ١ 


-141- 


من الرسائل - تخاطب تلك الفئة بالأسلوب الذى يناسبها وتتضمن من البيانات - 
والمعلومات ما يثير اهتمام أفرادها دون غيرهم » ثم يوجه جزء من الحملة إلى . 
إحدى الفئات » ثم جزء آخر إلى فئة ثانية .. وهكذا حتى تكتمل الحملة فى 
النهاية )١١(‏ . [ 000 [ 

ل - أسلوب الخطة : دام موأدم جرم معطلا 


زيقوم على أساس مجموعة من الأفكار أو الدعاوي الإعلانية تعمل كل 
منها على تحقيق هدف جزئى ؛ وتعد الرسائل الإعلانية بحيث تتناول كل 
ركالة نمتها فكرم واهدة موف ضوع ذلك تقر نسي الرينالة القائدة كل اولع 
الرسالة الثالثة على الثانية ... وهكذا حتى إذا ما أكتمل تنقيذ الحملة الإعلانية. 
كانت كلها مترابطة فى المعنى وإلتأثير وتعالج القضية الإعلانية كلها بحيث 
يتحةق الهدف الأخير فى نهاية الحملة الإعلانية . 


وتا شع هذا الأجلرب امك المقرية أرالى حول المسهور امفيك 
استخداماتها أو مغرياتها البيعية » شريطة ان يتاح للمعلن الوقت المناسب 
والكافى لاستخدام هذا الأسلوب الذى يستغرق فترة زمنية طويلة حتى يحقق 
التأثير المستهدف . 

والشكل القالى رقم ٠ ٠‏ يوضح رسما تخطيطيا يصور كل أسلوب من 
أساليب تخطيط الحملة الإعلانية )١(‏ . ظ 


3ت الفدخل إلى الإعلاآن + إحسان سكن وض 7 . 


5 - مرجع سابق : محمود عساف »ص 5655 7 


ا 0 


ظ 1 - الخطة الستمرة 
اسع الإعلانية 





0 0 *؟دالقطةالمجزاة 00000000 ظ 
المعلن | رسالة الإعلانية 1 > © فتة (ب) من الجمهور 


رسالة الإعلانية 





* -الخطة المتكاملة - 





ظ شكل رقم (/ لاني َ 
. اساليب تخطيط الحملات العلانية 


ظ علوت . 2511110 
نتناول فيما يلى مجموعة الخطوات والإجراءات التى تشتمل عليها الحملة 


اس والقر ارات الواجب اتخاذها لتخطيط الحملة الإعلانية على أسس 


١‏ ا لاعن مجموعة 50 والعوامل المؤثرة فى 
الحملة الإعلانية كالموقف التسويقى للسلعة أو الخدمة المعلن عنهاء 
والظروف التسويقية العامة وخصائص السلعة أو الخدمة والمستهلكين 
الحاليين والمرتقبين ووسائل الإعلان المتاحة وخصائصها . ظ 





577 


- تحديد الأهداف الإعلانية وفقا للمرحلة التسويقية والاقتصادية ا 
التى تمر بها السلعة أو الخدمة المعلن عنها . 


"د احتراق الزسائل الأظلانطة والتزوككنة القدائنينة الت وف يتور فى الحقلة:_ " 
الإعلانية ظ 


د فعون حورل الحيلة العلا تنة من كيف الحيدد رالتكران والاسستعيراز فى 
الوسائل الإعلانية التى تم اختيارها وتحديد الشكل العام للحملة الإعلانية . 


- تحديد الاستراتيجيات الخاصة بتصميم وتحرير الرسائل الإعلانية وتحديد 
الاستمالات الإعلانية المستخدمة . ظ ظ 


- تنفيذ الحملة الإعلانية 0 للجدولة ا والتقويم 520 ا 
الإعلانية , 


. قياس فعالية الحملة الإعلانية والتقويم الشامل ها 


الشامل وزيادة للها وكفاءتها . 


والشكل التسالى رقم 6١‏ ؛ يوضح تسوقج لد خطد عل ١|‏ ا 
الإعلانية ل9١)‏ , ظ 


8 مرجع سابق : سمير محمد حسين » ص 1ده‎ - ١ 










الزيج التسويقى را لترويجى 








| المتابعة والرقابة . 


الخطوة الخامسة 


آ التقويم الشامل للحملة الإغلانية وقياس 


الخطوة الرابعة ' | تنفيذ الحملة الاعلانية 
التنفيذ والتقويم . أ حسب الجدولة الوضوعية 
المرخلى 












١ 


ل ل 


٠‏ تخديد الجوائب المنية 






8 
١ 
6 
١ 
:-- ا‎ 
ا‎ 

ظ . والابكارات للحملة الأعلانية ‏ 0 00 
الخطره الثالت جدولة الحملة الإعلانية -- ١‏ 3417 
إتخاذ القرارات - 1 ( الحجم والدكراروالاستمرار) ١‏ ش 5 

1 ما 1 5 
ظ اختيار الوسائل الإعلا 3 ١‏ 5-00 
' با رالوسائل ذية المناسية ' دارة: 
ال جه صا سك لج جا 1 د ل ل ا ل | 


اج ١‏ ميد اسيل لصن بيد الي صييي عبنت 





0 الخطوة الثانية ظ 


'' تحديد الأهداف 









ت الخد 


تخديد أهداف الحملة الإعلانية وتقسيمها مرحليا على 
ضوء المرحلة الاقتصادية والنسويقية والإعلانية للسلعة 


لنعلية والمسته 
- 
م 


يدة 


2 


5 ] وسائل |-- 
الإعلان 
المتاحة | 


الخطوة الأولى 


شكل رقم (8 ) 
خطوات تخطيط الحملات الإعلانية ومراحلها 





1 0 
اولاء : جمع السانات واللعلومام 


يتننى النخطيط أدقيق للحلة الإعلانية والرغبة في رس استراتيجية [ 
إعلانية متكاملة » ضرورة جمع , العديد من المعلومات الأساسية التى تتيح 
لمدير الإعلانات اتخاذ أنسب القرارات الإعلانية ٠‏ ويسمى الع د ا 
بتحليل الموقف وتشتمل على تحليل ودراسة المعلن والسلعة والسوق والأهداف 
التسويقية والجهود التسوي يقية السابقة وأ أهداف الحملات الإعلانية على النحو 
التالى )١4(‏ : 0 ظ < < 
١‏ - دراسة الظروف التسويقية المختلفة من حيث الحاجة إلى السلعة أو الخدمة 
وحجم السوق المرتقبة » واتجاه الطلب ؛ وحجم المبيعات المتوقعة وعوامل 
المنافسة التى تواجه السلعة أو الخدمة من حنيث الجودة والسعر والإعلان 
والتوزيع والخدمات التى تقدمها للتوزيع وأمكانيات السوق فى المناطق 
البيعية المختلفة » ومدى قدرة .السلع أو الخدمات التى تقدمها المنشأة على 
أشباع حاجات المستهلكين 0 والتنبؤ بالظروف التسويقية فى 
المستقبل . ظ 00 

١‏ لظ 
واسككداماتها الحالية والبديلة » والمزايا التى تنفرد بها عن بقية السلع أو 
الخدمات اله ىَ 1 يفيد ذلك فى تحديد الأفكار 0 الاستمالات الإعلانية 
التى يتم التركيز عليها فى الحملة الإعلانية . 

؟ - دراسة المستهلكين الحاليين والمرتقبين للسلعة أو الخدمة المعلن عنها من 
حيث السن والجنس ودرجات التعليم ومستوى المعيشة والدخل والمهنة 
والمناطق الجغرافية » وذلك بهدف التعرف على جميع الخصائص المميزة 
الع : 


.106 .8-.(0لع) ممائع8 تعومط/أدم ممعوقصو/ا ومأوتاوع ثم أو عاومط لصولا - 4 + 








-1591١ - 


5 - دراسة إنماط الاستهلاك السائدة وأساليب 5 تقاف الفحل عن 
مشبوفات السلع والخدمات المتاحة » ودراسة دوافع الشراء وأ العاجاده ( 
الإنسانية التى يستهدف المستهلك أشباعها من خلال السلعة المعلن عنها . 

ه - دراسة الوسائل الإعلانية والترويجية المتاحة ودراسة مذى ملائمة كل 
وسيلة منها للإعلان عن السلع والخدمات الخاصة بالمنشأة 1 

. ثانما - - تحديد الاأهداف الاعلانية :. ظ 


يعد تحديد الأهداف الإعلانية من الخطوات الهامة اعننان ها الأساس 
الذى تبنى عليه خطوات التخطيط والتنفيذ للحملة الإعلانية وتعد معيارا لقياس 
مدى كفاءة أو فاعلية الإعلان » ويجب أن يأخذ المخطط الإعلانى فى 
. الاعتبار إلا تكون الأهداف جامدة وان تكون قابلة للتكيف والملائمة مع 
المواقف المختلفة فى الحملة الإعلانية ؛ ويفصل أن تتسم الأهداف بالمووضوعية 
ومراعاة الموارد المالية والاقتصادية والمركز التسويقى للمعلن . 
وهناك مجموعة من الاعتبارات الى 7 عملية تخديد الأهداف 
الإعلانية من أهمها )١19(‏ : ظ 00 
١‏ - هيكل الأهداف التسويقية للمنشأة باعتبار ان الأهداف الإعلانية جزء 
من الأهداف التسويقية للمعلن . 
؟ - مستوى هذه الأهداف حيث تنقسم إلى أهداف استراتيجية طويلة المدى 
وأخرى تكتيكية قصيرة المدى وتتسم بأنها أهداف تفصيلية تؤدى فى 
النهاية إلى تحقيق الأهداف الاستراتيجية . 
" - دورة حياة السلعة أو الخدمة (.2.1.6) عاعلاء ©11! 0064ه:2 وتمثل المراحل 
التى تنقسم إليها دورة حياة السلعة منذ بدء التفكير فى إنتاجها وتقديمها 
إلى السوق ومدى الارتباط بكافة المتغيرات الإنتاجية والتسويقية داخل : 
المنشأة وخارجها ؛ ويمكن تحديد المراحل الأساسية للسلعة فيما يلى + 


- مرجع سابق : سمير محمد حسين » ص 5هه - 7ه . 





- 15د 
ْ ٍْ (ش مرحلة التقديم أو اكتشاف ا ماعن لهام . 
ف فويدلة النمو أو التسوق طاللام 6 . 
(ج) مرحلة النضوج لإا كنااوالا 1 
) 3 ( مرحلة الهبوط أو التدفور وطااموة : 
؛ - المرحلة الإعلانية التى تمر بها السلعة أو الخدمة وترتبط بدورة حياة 
السلعة مة يتحتاج ابس إلى متطلبات ارويجية وإعلانية اميش اريم 
| 5 مركله الأرتياد 51206 00 
(ب) مرحلة المنافسة 9 00 ظ 
(ج) مرحلة التذكير ل الاحتفاظ بالمكانة تكد المع . 
وتنبع أهمية وصع الأهداف الإعلانية من يه الوظائف التى |تؤديها ٠‏ 
فى خدمة النشاط ط الإعلانى ويمكن تحديد ثلاث وظائف رئيسية ة لأهداف 
الإعلان )١1(‏ : 
١‏ - وسيلة اتصال مان الأهداف الإعلانية مأ هى إلا طبريقة عملية لتوصيل 
المهام والوظائف التى يقوم بها الإعلان للمستويات الإدارية الدنيا . 
؟ - معيار لاتخاذ القرار : حيث يمكن ان تستخدم الأهداف الإعلانية كطرق 
ظ اكوا النتائج المتوقعة للحملة الإعلانية حتى تستطيع الإدارة تفييم | 
احتمالات استخدام المداخل الإعلانية . 0 


3 عبار ليم 5 ؛ حيث يمكن استخدام الأهداف لقياس نتائج الحملة 





41 .م -.8أأ8/435 وأصمعط .,عاتطء5 مون / 0315700319115 ومأذتارع لم 6 - 16 


- 1981 - 


تحديد الأهداف ؛ ومن 5 هذه الاخطاء 000 


ظ - عدم صياغة الأهداف بلغة كمية  .‏ 
- عدم إدراك ان تائج الإعلان لا تقل بحجم المبيمات وحدها . 
- عدم القدرة على تحديد الجمهور المستهدف من الحملة الإعلأنية : 
٠‏ - استخدام الكلمات العامة غير القابلة للقياس . 
٠‏ - وفيما يلى نتناول أمثلة لأهداف الحملات الإعلانية 
١‏ - تحقيق زيادة فى حجم المبيعات مقدارها 75 خلال سنة الحملة . 
- تعريف 77١‏ من الجمهور المستهدف باسم السلعة أو العلامة التجارية . 
" - تعريف 1/3١‏ من المستهاكين الحاليين بالدغيرات الجديدة التى طرأت 
على السلعة . 
كك من حجم لفستيكين النحتنلين بالطريقة السيمة انار . 
© - تعريف “1 من سكان منطقة جغرافية معينة بمنافذ توزيع السلمة فى 
هده اللمنطقة . ظ 
” - زيادة معدلات ركننات الاسته'<ك للمستهلك الحالى للسلعة بمقدار١٠‏ 7. 
- اقناع 7١‏ / من يا المنافسة بأحد المزايا الهامة التى تنفرد 
بها السلعة المعلن عنها ظ 
/ - تحويل 11011111111 
ات تدويف 6٠‏ من المستهلكين المحتملين والحاليين بالاستخدامات الجديدة 
٠‏ - ثعليم من الستكين ينمط جديد لاهلا ال 


42 .م - .كذط! - 217 








ا 3ك 0 

: ثالثا : : اختمار الوسائل | الإعلانية المناسبة‎ ٠ 
ظ . يتم اختيار الوسائل الإعلانية المناسبة وفقالهدف الاق عن لزي‎ 
الإعاانية فى توطبيل رسالته الإعلانية باكفاً ره وأكثرها فعالية إلى أكبر‎ 
عدد ممكن من المستهاكين الحاليين والمرتقبين تقبين وبأقل النفقات الممكنة . ويجب‎ 
ان يراعى عند قيام المخطط الإعلانى ا الو سة م كحقق‎ 
. : )14( الاعتبارات الآية‎ 
1 اكتيار أسي الوسائل الا علانية التى ل ليور السقينات‎ ٍِ 
2 اختيار الوسائل المتاسبة للا للأهداف الإعلانية المحددة والتى ت تساعد فى‎ - 

توصيل الرسائل الإعلانية بطريقة أكثر فعالية . 


ب اختيار الوسائل الإعلانية التى تتناسب مع الامكانيات المادية للمعلن وقى 
صوءع الميزانيات الإعلانية المحددة للحملة . ٠‏ 


ظ - اختيار الوسائل المتاحة والمتوافرة فى السوق لذن يستهدف المعلن التأثير 
عليه أو مخاطبته إعلانيا وتسويقيا . 


ويذهب بعض الخبراء إلى تحديد أهم المتغيرات المؤثرة فى ياد الوسائل 
الإعلانية فى خصائضص السوق من حيث الحجم ونوعية المستهلكين ٠‏ 
وخصاص السلعة أوالخدمة المعلن عنها وطبيعة نظام التوزيع 
والاستراتيجية العامة المتبعة فى ترويج المبيعات » وطبيعة الرسائل . 
الإعلانية (15) . 
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1ك لبس حورا : وهى المنطقة التى تصل إليها الوسيلة الإعلانية إذ أن 
التغطية الجغرافية لأية صحيفة هى مجموعة المناطق والمدن والقرى التى 
تصل إليها بالفعل هذه الصحيفة سواء داخل الدولة أوخارجها ؛ ومن 
الضرورى أن يقوم المعلن بدراسة التغطية الجغرافية للوسائل الإعلانية 
لكان حتى يتم اختيار أنسب الوسائل من حيث الانتشار والتةطية 
الجغرافية وفقا لطبيعة السلعة ونوع الرسالة الإعلانية المقدمة . 

ويجب أن نفرق بين التغطية الجغرافية 6 والتوزيع «وااوانه؟أه 

كمافى حالة الصحف أو الاستقبال الفعلى فى حالة الراديو والتلفزيون . 

فالتوزيع هو الاعداد التى لم بيعها أو توزيعها فعلا فى المناطق التى استطاعت 
الصحيفة ان تصل إليهاء ومن ثم يمكن التفرقة بينهما على النحو التال (50) ش 
- التغطية الجغرافية توضح عدد القراء أو المستمعين أو المشاهدين المحتملين 
أى عدد السكان فى المناطق التى تصل إليها الصحيفة أو الارسال الإذاعى أو 
التلفزيونى .. ظ اا 0 

- التوزيع أو الاستقبال الفعلى فيوضح عدد القراء أو المسدمعين أو المشاهدين 
المقدمة فى الراديو والتلفزيون يلعبان دورا هاما فى زيادة التوزيع . 

١‏ - عدد القراء أو المستمعين أو المشاهدين حيث لا يكفى ان يعرف المعلد 
عدد النسخ المباغة فقط ؛ بل لابد ان يعرف متوسط عدد قراء النسخة 
الواحدة من الصحيفة حتى يمكن دحديد عدد القراء المحتملين لتلقى 
الرسالة الإعلانية » ويستلزم قياس متوسط عدد قراء النسخة الواحدة من 
الصحيفة ومتوسط عدد المستمعين أو مشاهدى كل جهاز راديو أو تلفزيون 
مما يساعد فى توفير المعلومات عن خصائص المتلقين ونوعيتهم فى كل 
وسيلة إعلانية . ظ 
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* - تحديد خصاذص القراء أو المست لمستمعين أو المشاهدين : يتوقف نجاح الحملة 

الإعلانية على مدى وصولها إلى نوع المستهلكين المرتقبين الذين 
د حتأة ون قيمأ بينهم من حيث أ . لخصائص النوعية ٠‏ السن آ : 55 0 
درجة التعليم - مستوى المعيشة - المهنة - القطاع الوظيقفى » ود يستلزم 
توصيل الرسالة الإعلانية بطريقة أكثر فعالية إلى المستهلكين المرتقبين 
واختيار الوسائل الإعلانية الملائمة 3 التى تصل إليهم اارجهة اأملي من أية 
وسائل إعلائية أخرى . 


- معدلات التراكم والتداخل بين الوساذل الإعلانية (١؟)‏ : 


در 5 معدل تراكم القراء تله ات موومم 866 بعدد القراء الذين 
يحصل عليهم المعلن عند تكرار الإعلان فى عدد تال من الصحيفة أن معدل 
تداخل القراء أو ازدواجهم 2055هنام/ا0 فيرتبط بنسبة الزيادة فى عدد القراء 
الناتجة عن الإعلان فى أكثر من صحيفة . ويتم حساب معدلات التراكم 
والتداخل بين الوسائل الإعلانية على اسان الدراسات الميدانية التى تستهدف 
التعرف على نسبة قراء الصحف أو الوسائل الإعلانية الأخرى من بين قراء 
صحيفة معينة ا العاددة المطبقة عند تخطيط الحملة 
الإعلانية . 


0 - تكلفة الإعلان فى الوسيلة : 


تؤخذ ذ التكلفة الإعلانية الوسيلة فى الاعتبار : عند الاختيار بين الوسائل 
الإعلانية المتاحة ويفضل عدم المبالغة فى استخادم عامل التكلفة عند اتخاذ 
قرار اك اهتيار الوسائل الإعلانية إلا عندما تتساوى هذه ده الوسائل من .حيث 
الخضائهن والمعايير الكمية والنوعية ة الآخر ى ٠.‏ 


, مرجع سابق : سمير محمد حسين لطت ع6‎ - ١ 


الا 


وتم التوصل إلى بعض الطرق للمقارنة بين تكاليف نشرالإعلان فى 
الصحف المختلفة ومن أهمها طريقة المعدل المليونى للسطر أى ايصال السطر 
الإعلانى إلى مليو ن قار ئ ) على اسان المعادلة التالية : 


سعر السطر أو سم / عفرد او السيفكة د مليون 
سس سسسب ببح 
رقم التوزيع ظ 


ويلاحظ أن تكلفة الإعلان فى الراديو والتلفزيون والسنينما تتتضسمن 
توعين من التكاليقف هى : 
- تكافة الإنتاج : وتتمثل فى أجور التحرير والننيناري والتمثيل والإخراج 
والموسيقى والتصوير وجميع مراحل الإنتاج حتى يصبح الفيلم الإعلانى 
جاهزا للعرض وهذه التكلفة ثابتة عادة . 
- تكلفة العرض أو الاذاعة : وهشهى متغيرة نظرا لارتباطها بعدد مرات أو تكرار 
اي و الإعلان ووقت العرض فى الوسيلة . ظ 
- - الخصائص الفنية والإنتاجية للوسيلة الإعلانية : 
ويقصد بها طريقإنتاء ج الإعلان فى الوسيلة الإعلانية ومدى ملاممة 
طريقة الإنتاج للأهداف المرح غوب إحدائثها على الجمهور المستهدف ؛ فض لا 
عن أهمية الخصبالضن الإقناعية المرتبطة بطبيعة الوسائل الإعلانية المطبوعة ' 
ويا ايليا 0 ظ 
الإعلان فى كل وسيلة إعلانية . 
ويضيف البعض العديد من المعايير النوعية لإختيار الوسيلة الإعلانية' 
من أهمها الأثر النفسى للوسيلة الإعلانية ويعنى الحالة النفسية التى يكون فيها 
0 جمهور الوسيلة عند تعرضهم للإعلان وقدرتها على تهيدة أذهان الجمهور 
للرسالة الإعلانية ودرجة ة المصداقية والشقة التى تتمتع بها الوسيلة لدى 
العميون 059 - ا 


55 - الإعلان : أحمد عادل راشد اص 505 ل؟ 


المعدل المليونى ‏ 





ظ - 1948 - 
رابعا 5-98 الحملة الإعلانية والشكل العام للحملة : 


ل ا 0 
التى ستنشر أو تعرض أو تذاع خلال الفترة التى سيتم تحديدها لتقديم الحملة 
الإعلانية خلالها ووفقا للشكل الذى د ستتخذه الحملة الإعلانية (52) , 


تتخذه: الحملة الإعلانية ؛ »؛ حيتت ك يبدأ 0 [الاعلاني إغداد . ما يلى : 


- قائمة بالوسائل الإعلانية ألتى سيتم إختيارها فى الحملة الإعلانية . 
ظ + التزازئة المخددة الإستخدام كل وسيلة ! إعلانية . ظ 

- المساحات راتت الإعلانية ٠‏ . 

ظ - التكلفة التقديرية للإعلان . 00 


ويحتاج المخطط الإعلانى فى بداية مرحلة الجدولة 7 يفاضل بين 
ده التخطيط الثلاث 00 


لوصول إليه ‏ 


00000 ويقصد رن عدد مرات ء. عرض الرسالة 
الإعلانية خلال فترة زمنية محددة .6 


٠.‏ © الإسدمرارية ادليه طول | المدة الزمنية الت ت رده الحملة 


000 مر لت" 
- مرجع سابق : عبد الرحمن حمود العناد » ص 5١5‏ . ْ 
5.4 00 06 / 5ألع 200 عنقم - 24 


الهودكء 0 
اسرايجية الجدوله : 
١‏ - التوزيع بين الوسائل ادي اح 0 


البعطى كنا م أكبرعدد منها فى نفس الفترة الزمنية للإستفادة من 
عامل التداخل وإزدواج التعرض . ام ظ 


(ب) ب) استراتيجية التعاقب: : : وتقوم 0 مبدأ فين تعاقب 50 الوسائل 


الإعلانية بحيث لا تستخدم فى نفس الفترة الزمنية » وتحقيق عنصر 
الاستمرارية فى الحملة الإعلانية 4 رغم فلة المخنصصات الإعلانية ٠‏ 


كبا لمع ديح الإستراتيجيتين أو الي نينا ديت لت إحداهما 
فى فترة أو فترات محددة وتستخدم الأخرى فى الفترات الزمنية المتبقية . ظ 


- التوزيع الزمنى : بمعنى أن تتوزع الإعلاناتِ على فترات الحملة ؛ الأيام ظ 
- الأسابيع :- الشهور» كلها أو تقتصر على بعضها - وينقسم إلى : 


(أ) التوزيع المستمر : أى يستمر الإعلان دون إنقطاع خلال المدة الزمنية 
. للحملة'الإعلانية » ويمكن تحقيقه بكثافة إعلانية معينة تبغا للإمكانيات . 


ب) التوزيع المتقطع أى يتم الإعلان فى فترات زمنية معيئة كالأسابيع 
والأشهر ويتوقف الإعلان نهائيا فى فترات لكر دوقو يناسسثت الخفلةات: 
. الإعلائية التى تستهدف الوصول مع قلة الإمكانيات .. والإعلان عن 

(ج) لوزي المركز : 2 أن يتم تركيز الحملة الإعلانية خلال مدة زمنية 

ظ محددة من العام . شهر معين مثل شهر رمضان أو فصل الصيف ... 
وهكذا. ‏ ا 





؟ - كثافة الإعلان : 


بمعنى كثافة الحملة الإعلانية خلال الفترات ال منية المختلفة : 
يمكن أن تبدأ الحملة قوية جدا بإعلانات مكثفة وتتلاشى تدريجيا أو الككس فقد ظ 
تبدأ ضعيفة ثم تقوى وتزداد كثافتها بمرور الوقت » ولها عدة طرق (59) . 

(١‏ الجدولة المتساوية : بحيث تستمر الحملة بنفس الكثافة خلال فترات الحملة 
الإعلانية ٠‏ إعلان واحد فى الإسبوع » إعلان كل شهر » وهكذا وتناسب 
الإعلان عن السلع فى مرحلة التنج < 505 سام إلى الإعلانات 
التذكيرية . ظ ظ 

(ب) الجدولة المتلاشية اوحية يم تركيق العيلة فى الإجداية: ثم تتناقص 
الإعلانات تدريجيا حتى النهاية وتفيدٍ فى حالة السلع الجديدة التى تعتمد 
على الموديل أو الموضة كالسيارات والعطور والملابس . 

(ج) الجدولة المتنامية : بحيث تبدأ الحملة الإعلانية ضعيفة ثم تزداد كثافتها 
وتقوى مع مرور الوقت وهى تناسب السلع التى يحتاج ترويجها إلى 

بعض الوقت وترتبط المخصصات الإعلانية بحجم المبيعات بحيث تزداد 
كثافة الإعلانات . مع زيادة أر قم المبيعات . 


0 سين و ميقا تزيد الإعلانات 

ويلاحظ أنه لا يوجد تعارض بين المحاور الاستراتيجية السابقة ويمكن 
للقائم بالتخطيط الإعلانى جدولة الحملة الإعلانية بعد أن يحدد ثلاث 
استراتيجيات مثلا - توزيع الوسائل ٠ ١‏ التكامل , لم0 المتقطع ٠‏ 
الكثافة الإعلانية : المتنامية » ... وهكذا . 


0 - الإعلان : حسن أبوركبة » ص ٠ ٠ ٠١5-٠١8‏ 
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وتوجد العديد من الإستراتيجيات المعمول بها والتى تقوم على دمج 
عامل التوزيع الزمنى مع عامل الكثافة الإعلانية ايعان الله 110 ظ 
ظرروفها الخاصة فإنه لا توجد طريقة لدمج هذه الإستراتيجيات أفضل من 
الأخرف . ومن الناحية النظرية فإن عملية دمج عاملى ٠ ٠‏ الزمن والكثافة ٠‏ ينتج 
اا ري يا تي رد ريا ارا 


كوتلر :©!01»! للجدوا له (1؟) , 
والشكل التالى رقم ؛ ؟ ٠‏ يوضح استراتيجيات كوتلر للجدولة الإعلانية 
المتساوى>- المتنامى- المتلاشى المتذبزب 


الركر.- 





شكلرقم(9) 
اسنر اتيجيات كوؤتلر للجدولة الإعلانية 


- .لع لمتكا 55لتمط 1 .لكالا .صتايدلا ,عاومع 5عممول / بإوعاج51 اهمهأ أمممرم : 26 
.2968 ,م 





اااي 1 


خامسا: : لحدلد الخصصات ال مالية للحملة الاعلان» : 

١‏ يختلف حجم المخصصات المالية للحملة الإعلانية من منشأة إلى أخزى 
حسب طبيعة السلعة أؤالخدمة سكن الصناعة وظروف المتشاة وأهداف ظ 

الإعلان والمر حلة الاقتصادية للسلعة أو الخدمة بل أن هناك الكثير من الفروق . 

الجوهرية بين حجم المخصصنات الإعلانية العيشات المختلفة داخل الصناعة 

الوا أده أو مجال الخدمة الواحدة 5 ظ 

اد إطار قراسية العاافة نوق شيك 0 في اامختصساة المالية 

للإعلان وحجم المبيعات يمكن تحديد الحقائق الجوهرية التالية 590) , ظ 

كان اللسيعاك كلا وادك التخصضباك الأعلانية حض نفظلة سعينة كناف * 
باككلات السوف والشاعةاد.رمرد بعنها حجم الزيادة فى المبيعات إلى البسل 
المعتاد . 

جدتاخد اسقحاية النبيعاتة ازيادة + حجم التكسمات الأعااين: يقن أطول افر . 
الوقت المحدد للحملة الإعلانية ظ 

كوجنة بكيذواف ذالكا للمخصصات الإعلانية إذا | قات عنها فلا وجو / لأثر:. 
الإعلان على زيادة المبيعات . ظ 

- هناك مبيعات حتى مع عدم استخدام الإعلان . 

- هناك مستويات محددة للتشبع مشكرية زالنيا الاستهلاكى والثقافة 
والمنافسة لا تستطيع الزيادة فى المخصصات الإعلانية تجاوزها م 

زمكتلقن طاريق قدنف التخسهنات الثالنة من فنناة إلى حرق ؛ ونوضح 

فيما يلى تصنيف جميع الطرق المستخدمة فى ثلاث فنات هى (015:.. 

0 822420000 لمهي دمهةالآانا بع وبو8 لمداسهت / ]0 27-68 

- للاستزادة فى هذه النقطة انظر : ا 


مدخل تحليلى لدراسة ظاهرة: التشبع الاعدت صننت العالفية 
60 - 54 بم تيد وتمضعما ,.2ااناطء5 ضهنا / 1أ0) .ط() - 29 
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010 القواعد أو الإرشادات : وهى اطرن ستكد معلومات تأرفكنة لتحديد ‏ 
ميزانية الحملة الإعلانية كتلك التى تستخدم أرقام المبيعات . ظ 

- طوق نظرية وهى التى تحاول تقدير حجم المخصصات المالية بإستخدام 
نمادج ٠‏ معادلات رياضية ؛ تسويقيه 3 وإقتصادية . | ظ 

- طرق تجريبية : وهى الطرق التى توظف التجربة ذم السرق وتبنى قرار 
التحديد على الأثر الفعلى للإعلان وليس على معلومات تاريخية .. 

وفى إطار التتصنيف اسايق يمكن أرد ا اه المخنصصات 

الإعلانية على النحو التالى : 

' . نسبة مئوية من المبيعات‎ - ١ 

؟ - نسبة محددة لكل وحدة مبيعات . 

؟ - تسبة من صافى الربح . ظ 

4 - الإنفاق الإعلانى للمشرو. عات اماف 

ه - أكبر مبلغ يمكن أن تتحمله الشركة . 

١ تحديد المخصصات الإعلانية فى ضوء الأهداف‎ - ١ 

-١ /‏ تحديد المخصصات لمالية فى ضوء نسبة اإعلان فى مجال السلعة . 
- الطرق الكمية بإستخدام المعادلات الحسابية التقدير المخصصات المالية : 


) أ) شوذج لونجمان : الذى ريط بين المخضصات الإعلانية بدرجة الريح . 
ا ا والمبيعات بدون 
إخادة. ظ 0 

) ب) معادة فبال رولف لتى ريطت الغيي فى البعات بأريمة متيرات 
هى : ظ 

- ميزانية الإعلان . ظ 

- مستوى السوق بالمبيعات . 

- مستوى المبيعات الحالية . 

- معدل الاح اردور عدم الإعلان : 





و7 - 
8 - تحديد المخصصات الإعلانية على عدة أسس دون طريقة محددة . 


وتاكذ قن , الاعتبار د 1 ة المتغيرات التالية ء عند إتخاذ قرار تحديد 
المخنصصات الإعلانية )5١(‏ , 


- مدى حداثة السلعة » كلما كانت السلعة جديدة تر اي 
مخصصات إعلانية أكبر . 

- السياسة التسويقية للمنشأة . 

- نوعية السلع أو الخدمات المعلن عنها من حيث التشكيل والتذويع والتمييز 
والمنافسة السعرية وخصائص السلعة ومكوناتها والطلب . 

بالنظاق الجعراقى النوق الستيد كه رتشام ل المؤمسة: 

ئ حباها وزيم ينابر اتير : 

- نوعية المنافسة - - كلما احقدمت المناقسة تطلب ذلك جهودا ! إعلانية أكبر. 

0 سادسا: تحديد الإستراتيجيات الخاصة بتصميم وتحرير الرسائل:الاعلانية : 


لكى يبدأ مخطط الحملة الإعلانية بإقتراح الرسائل الإعلانية يحتاج فى 
البداية إلى تحديد أهداف هذه الرسائل حتى يتم بعد ذلك وضع المضمون 
التحريرى الخاضن بهذه الرسائل وأشكالها وأساليبها ويتم تحديد أهداف الر سائل. 
فى ضوء التحليل السابق للموقف الإعلانى والتسويقى . ويمكن أن يكون هناك 
هدف واحد لجميع الرسائل الإعلانية » ويمكن أن تتعدد هذه الأهداف بتعدد 
الرسائل الإعلائية 
ع8 .الله ,مدنط .للا .5 / ومتاع انوا 0 لطاعاو8 115 : 2218 - 30 

207 - .مها 


- وه” - 


وبعد التعرف على أهداف الرسائل الإعلانية يحتاج المخطط الإغلانى 
إلى تحديد الإستراتيجيات ألناضا وها واشفيل على المدين من ازراب ب 
أهمها تحديد الأفكار الرئيسية وتحديد الإسلوب الإغرائى المناس وتحديد ١‏ 
الشعار الرئيسى 5/0937 الخاص بالحملة الإعلانية .وهو عبارة عن جملة 
قصيرة ختامية عادة تتضمنها جميع الإعلانات الخاصة بالحملة وهى تتسم 
بالتركيز والتلخيص والإختصار بحيث تمثل خلاصة التفكير الإعلانى 
«احا ع يري كروا وير سيا 0 
عرض وتقديم الإستمالات الإعلانية ظ 

ويتم تحديد العناصر الشاضة: بجاذبيات الرسائل الإعلانية » حيث 
يستطيع مصمم الإعلان نقل أفكاره إلى القارئ أو المشاهد والتعبير عنها فى 
الرسالة الإعلانية ياستخدام أداتين ساسيتين أو لهما التعبير بالكلمات والمعانى » 
وثانيهما التعبير بالصور والرسوم ويلاحظ أن استخدا م التعبيرات المرئية فى 
ظ الصور والرسوم لا يقل أهمية عن التعبيرات المقروءة فى الكلمات المستخدمة 
فى العناوين ونص الرسالة الإعلانية ومن هنا ينبغى الاهتمام فى تصميم 
الرسالة الإعلانية بأحداث نوع من التوازن والتنسيق بين الصور والرسوم. ظ 
والكلمات والدعاوى والإستمالات الإعلانية بحيث ٠‏ يتكامل دورهما فى تقديم 
فكرة الرسالة الإعلانية (١؟)‏ , ظ 


وقد يكون من المفيْد فى 5550 اسقوا هرات الرسائل الإعلانية 
تحديد هه الإستمالات الإعلانية علي النحو التالى. : ش 
ظ لحدلد الإستمالات الإعلانية المسخدمة : 
ظ | بصفة أساسية نجد أن جميع الإستمالات الإعلانية ترتبط بطريقة 
مباشرة أو غير مباشرة بحاجات المستهلك . ويمكن تصنيفها إلى (*2 : 


0 0 ال ا ل ا داخم , 0 





5 


- الاستمالات المباشرة 800615 01:661 وهى تلك التى تتصل بالمستهلك 
بشكل واضح وتدور حول حاجة إنسانية محددة ويترتب عليها رسالة إعلانية 
تبرز السلعة أو الماركة المعلن عنها على أنها تشبع تلك الحاجة : 
- أما الاستمالات غير ا هَ 6815م80 :1001:66 فهى التى لا تركز 
على حاجة إنسأنية محددة بل تلمح أو ته تشير ضمنيا إلى تلك الحاجة إذ أحيانا قد 
تكون الاستمالة ضمنية إ و كسعل الغخموض أو الألكبائن إذا تمت الإشارة 
المياشرة لها فى الرسائل الإعلانية 
وعموما يحب أن يحدد مخطط الحملة الإعلانية مدى ملائمة ذو مناسية 
الاستمالة المحوزية فى انرسابه الإعلانية للمستهلك المستهدفف ويمكن تصنيف 
الإستمالات غير المباشر على النحو التالى : ظ 
١‏ - الاستمالات المواجهة نم د السلعة 01 5001061 و التى يمكرة ‏ تقسيدها 
إلى 7 تصنيفات هى 20 | ظ 
) أ ) استمالات مو 0 نحو خصائص ال السلفة 1 060 ع نااجع] 
حيث تتضمن الرسالة الإعلانية ذكز مكونات وخصائص السلعة المعلن 
(ب) استمالات موجهة نحو إستعمالات السلعة 5اق68مم8 0160160 هونا عندما 
تستهدف الر, سالة اساسا ذكر إستعمالات السلعة ومزايا ما بعد اللتارر 
ظ (ج) استماللات خاصة بمقارنة السلعة 5اهءعممم 0 000 توجه 
الرسالة أساسا إلى إبراز المزايا والإختلافات بين السلعة المعلن عنها 
والسلع والمار كات الآخر ى المنافسة . 
١‏ - الاستمالات الموجهة نحو المستهلك 10 :0051006 والتى يمكن 
تقسيمها إلى 5 تصنيفات هى : 


.2 نعأدماعنا عميرق/لا .لا / ووعمومء5 صولأوءأمناصطدطه© ومناععارول/ا و71 - 32 


1١1 5‏ اا 


ظ ١‏ أ ( استمالات أكجنا هوه م 0-6 رالهم مانام إذ تتجه ٠‏ الر سالة ‏ 
الإعلانية أساسا إلى بناء الاتجاه و القيمة والمعتقد . 
زب ب استمالات الجماعة المؤثر ره مناه61© ييا وتر كز انه سالة الإعلانية 0 
. على نوعية وطبيعة الجماعة التى تستخد تستخدم أو تفضل السلعة المعآن عنها 
فقد تكون الجماعة المرجعية أو الجماعة الإجتماعية الأو لية أو أى 
مجموعة لها تأثير معين على المستهلك المستهدف ١0.‏ 0 
(ج) استمالات تمط أو أسلو ب المعيشة 5اعممم 4 هال!5 وأنا حيث 
. تركز الرسالة الإعلانية امسانيا على النمط المعيشى الممائل والملائم للسوق 
ظ المستهدف والمحدد من المستهلكين المر نقيت : ١‏ ظ 
ظ ( د) استمالات لا شعورية 5اهعممم 0عامع01 لإألااء5ممعطن 5 و بن رسائل 
نوكه إنداتنا إك.مخاطية متطقة اللاشعور لدى المستهلك أو لمخاطبة < 
حاجاته اللاشعورية ؛ وتستهدف مخاطبة عالم الأحلام الديه . 2 
ظ هه ه) استمالات الصورة الذهنية 5ممم 011 139 وعلى الر+ غم 0 
0 أن .جميع الاستمالات السابقة يمكن أن تساهم فى خلق الصورة الذهنية ١‏ 
1 المواتية للسلعة لدى المستهلك إلا أن هذه الاستمالات يمكن أن 2-3 
تؤدى دورا بارزا من خلال الجهود المقصود «امبيسيه الذهنية ‏ 0 
المرغوبة 2520 . 0 ادو 
التقديم الإيجابى أو السلبى : 0 ظ 
إذ يمكن تقديم أى استمالة إعلانية 22 يتسم بالإيجابية أو السلعبية : 
0 والنسديم الإيجابى للإستمالة يعنى أن القائم بتخطيط الحملة الإعلانية الإعلانية 
يضع المشترى فى حالة نفسية مواتية يبين له مزايا وفوائد إستخدام السلعة أو 
الخدمة المعلن عنها ا .فى التقديم السلبى للإستمالة يتم الوذ الشررك 1 
الحزن ع شعور أخر غير محابى ودلك لتفادى الموقف السلبى الناتج عن 
عدم إستخدام السلعة أو الخدمة المعلن عنها (54) . 





8.124 .لوطا - ١33‏ 
269 .2 - .لووط .لاا .5 / 01 .08 - 34 


- 74 - 
سابعا : قساس فعالية الحملهة الإعلانية وإدارتها : 


يعد قياس فعالية الحملة الإعلانية من أَصعْب المهام التى تواجه إلمعلن 
نظرا لتعدد ضوانى تقد تقديم النشاط الإعلانى ؛ وتداخل الإعلان مع العديد ا 
الأنشة الترويجية والتسويقية التى تؤثر فيه وتتأثر به مما يجعل من الصعب 
تحديد الآثار التى أحدثتها الحملة الإعلانية بمفردها على المتغيرات التسويقية 
ظ والإتصائية الأخرى المراد قياس تأثيرها عليها . 
ويلاحظ أنه هما كانت الخملة الإعلاتية مخط©طة ومعدة اعذاذا جيذ :” 
فإن ديناميكية السوق والمتغيرات المرتبطة به كتحركات المنافسين قد تؤثر 
على سير الحملة الإعلانية وقدرتها فى تحقيق الأهداف الإعلانية » وما لم يتم 
قياس فعالية الحملة مرحليا فى ضوء المتغيرات الجديدة فى السوق قإن بوادر 
فشل الحملة قد تتضح بعد بدء التنفيذ بوقت قصير ولذا فمن لمهم تدارك 
الموقف وتعديل استراتيجيات الحملة وبما يتلاءم مع المتغيرات التسويقية ويما 
يضمن تحقيق الأهداف . ظ 0 


(1) 55 القائم 8 ماين قبل الحملة الإعلانية وبعدها . 


(ب) التصنيف القائم على أساس مدى تحقيق أهداف الإتصال » أهداف 

المبيعات . ظ ْ 
(ج) التصنيف القائم على أساس المنهج المستخدم فى التقويم . 
6 -انظر : 


موجورسائق: : سمير محمد حسين » ص 68/4 : 
مرجع سابق ؛: طلعت أسعد عبد الحميد » ص 764 - م6١‏ 


م 
© القياس القبلى لفعالية الحملة الإعلانية . 


هناك العديد 57 الطرق المستخدمة للتأكد من فعالية الإعلانات التى 
لاق امد بلكو 20 5 هده 
الطرق (51) . 
- قياس آراء المستهلكين واتجاهاتهم ودرجة معرفتهم بالسلعة المعلن عنها من 
خلال الإعلانات التى ستتضمنها الحملة الإعلانية ظ 
- استخدام البريد المباشر فى معرفة انطباعات المستهلكين وتأثير الإعلان 
عليهم من خلال الردود التى يتم إرسالها تعليقا على الإعلانات ش 
- الطرق والوسائل الميكانيكية لملاحظة التأثير ات المختلفة من خلال قراءة 
الإعلان أو مشاهدته . 
- الاختبارات النفسية ورصد درجات التفضيل والإعجاب بالإعلانات المختافة . 
- قوائح المراجعة 5 321109 والتى تتضمن العوامل الأمزائيدة المؤثر 


فعالية الإعلان مثل تأثير الرسالة فى جذب الإنتباه أو قراء: م وف 
وضوح الأفكار الإعلانية وإقتراح الإستجابة السلوكية المطلوبة ... وغيرها . 


© الثياس البعدى ص الحملة الإعلانية 
حيث توجد مجموعة من الأساليب التى تستخدم فى تقويم أثر الحملة 
الإعلانية بعد التنفيذ من أهمها . ظ 


1 - للاستزادة فى هذه النقطة انظر : 
طرق البحث فى فيأس فعالية الإعلان : صفوت العالم . 





ش 00 


كك - إختبارات مارم 15 اممف حيث ع دراسة عينه ا 7 


الحملة الإعلانية ظ ظ 0ك 


- حساك ار ف 16515 ونا مومع عه و ذللك لوراسة أ اانا عدر 
للإعلان ومللاحظته أو قراءته . 


- استخدام مقاييس الاتجاه لدراسة مدى التغيير الذى طرأ على إتجاهات 

المستهلكين تحو السلعة أو الخدمة أو المنشأة المعلن عنها . 

- قياس الإستجابة البيعية للإعلان » وذلك بدراسة مدى التغير الذى طرأ على . 
هيكل المبيعات بصفة عامة وهيكل مبيعات كل سلعة أو خدمة معلن عنها 
أو نسبة المبيعات فى المناطق الجغرافية ودرجة الزيادة فيها » وتتستخدم 
مؤشرات الزيادة فى المبيعات لتوضيح النجاح النسبى الذى أحدثته 
الحملة الإعلانية . 


الراجع 


يا 6 ١‏ لي 
العريية والاتجنيياة 


1 


أو له ؛ يحوث ودراسات عربية غير منسّورة 


- حمسن شنن : لفت النظر فى الإعلان »؛ رسالة ماجستير غير منشورة - كلية التجارة‎ - ١ 
ا ور‎ 


29 كور شور قي اناف ججاتحة نادي 5 


#ادميدرك مده الاك + لاون ؛ مذكرات غير منشورة مقررة على طلاب السنة 
الثانية بكلية الإعلام - /ا8 / ١944‏ . 


قو مور تماق الفلانات الناء امورو ش 


5 - محمود سليمان علم الدين : الفن الصحفي في المجلة العامة مع دراسة تطبيقية علي 


المجلات المصرية العامة ٠‏ المصور - أكتوبر - آخر ساعة » رسالة ماجستير غير 
منشورة - كلية الإعلام - جامعة القاهرة - ١98٠١‏ .2 


ا 
ثانيا ١‏ كتب عربية 
١‏ - إحسان عسكر : المدخل إلى الإعلان » القاهرة :دار النمضة العربية » ١|58٠‏ . 


د حسين الصاوى : طباعة الصحف وإخراجها , القاهرة , الدار القومية للطباعة 
والنشر ء ٠ ١9556‏ 


* - أحمد زكى صالح : الخدمة النفسية فى التجارة , القاهرة , دار النهضة العربية 
55١‏ . 


- أحمد زكى صالح : علم النفس التجريبى , القاهرة » دار النهضة العربية 19109 . 
5 - أحمد عادل راشد : الإعسلان ؛ بيروت » دار النهضة العربية 154١‏ 5 


53 جد الوق 4ه علم النفس الفسيولوجى , الطبعة الخامسة . القاهرة ؛دار المعارف 
تلمكل5 , 


/ا سس أضمة محمد عيد الخالق : [من الرجع النصرى 2 د أده تجريسة © 6 القأهرة 3 دار 
المعارف ١98١‏ . 


/ - حسن أبو ركبه : الإعسلان » القاهرة » دار النهضة العربية 19805 . 
6 - حامد زهران : علم الئفس الاجتماعى ؛ القاهرة ؛ عالم الكتب »"”/ا9ل . 


٠‏ - حسن محمد خير الدين : اللاصول العلمية للإعلان , القاهرة » مكتية عين شمس 
/لا9١‏ . ظ 


(١‏ - حسن محمد خير الدين : مدخل العلوم السو كيه ؛ القاهرة ؛ مكتبة عين شمس. 
“ال ١‏ . 


5< جيهان احمة رشت : الاأسس العلمية لنظريات الاتصال » القاهرة , دار الفكر العربى 
١537‏ . 





0 0- 


١‏ - خليل صابات. : الإعسلان د تاريخ .| أفسبية الو فنونه واخلاقياته» » القاهرة. 
١‏ مكتية الأنجاو المصرية 48 , 


. 1917 سميز محمد حسين مداخل الإعلان» اللبمة الأولى » القاهرة ؛ عالم الكتب‎ - ١ 
. 1504 سمير محمد جين : الإعلان الطبعة اثاثة » القاهرة عام لكب‎ - 6 
سمير محمد حسين : ف الإعلان  القاهرة عالم الكتب 1510 و‎ - ١ 


١‏ - صفرت محمد العام :طرق البحث فى أقياس فعالية الاعلان » القاهرة ,المؤلف 
5 ., 


م١‏ كا : أتساييبيات إدارة الإعلان لل » مكتبة عين ْ 


ع 5 
5 - طلعت الزهيرى :العلا بين العم والتطبيق القاهرة ؛ دار المعارف 19196 


.0" 05 : العلاقة بين التفكيز ير والنقة > المجمع المصرى للثقافة الطنية - 
الكتاب 0؟ - أبريل 1596 ظ 


ا < 51١‏ - عبد الجباز منديل الإعلان بين النظرية والتطبيق . بغداد مطبعية الإرشاد ' 


1 ١01 


”؟ - عبد الحليم محنود : علم النس الاجتماعى م القاهرة “دار الثقفة ؟ 0 


الا عبد الرخبن حمود ال العناد»: ' تخطيط الحملات الإعلانية 3 الرياض عام الكتب 
. للنشز والتوزيع . 0 


اح طلم التلم : الإعسلان ؛ القاهرة. » مكتبة غريب / 54 :.. 


0 - على عجوة : ال سس العلمبا للعلزقات العامة ٠ط‏ ام عالم الكتب 
ظ 6 .2 





-؟1١5-|‎ 


5 - لويس كامل مليكة ٠‏ محررء : قراءات فى علم النفس الاجتماعى فى الدول العربية , 
المجلد الثانى » القاهرة » الهيئة العامة للتأليف والنشر ١907١‏ . 


/؟" - محمد سعيد عبد الفتاح : إدارة النسويق بالإسكتدرية ؛ المكتب ٠‏ المصرى الحديث 
موأ . 


7 - محمود صادق بأزرعة : إدارة التسويق » القاهرة » دار النيضة العربية ١91/8‏ . 


5 - محمود صادق بازرعة : بحوث التنسويق للتخطيط والرقابة واتخاذ القرارات التسويقية ؛ 
الطبعة الرابعة » القاهرة » دار النهضة العربية ١54٠‏ . 


95 - محمود صادق بازرعة : الأهلان فى الجمهوريه العررية المنجدة ؛ درأسة ميدانية ؛ 
القاهرة » دار النهصة العربية ١9565‏ . 


١‏ - محمود عساف : (صول الإعلان فى المجتمع الاشتراكى , القاهرة » مكتبة عين شمس 
91/5( . 


5 - مصطفى زهير : بحوث التسويق , القاهرة » مكتبة عين شمس ١9/8‏ . 

. 19177 مصطفى زهير : قياس فعالية الإعلان , القاهرة » مؤسسة أخبار اليوم‎ - ٠١ 

4 - مصطفى سويف : مقدمة لعلم النفس الاجتماعى ., القاهرة » مكتبة الأنجلو المصرية . 
6 - منصور فهمى : إدارة الإعلان . القاهرة ؛ دار النهصة العربية ١91/8‏ . 

5 - منى الحديدى : الاعلان الإذاعى ١‏ راديو وتلمفزيون , , القاهرة , المؤلف ١9817‏ . 


0 - محيى الدين عباس الأزهرى : لحوت النسويق بين المنمجس العلمى والتطبيقى , 
القأاهرة »دار الفكر العربى ١9178‏ 5 


- يحيى حمودة : نظرية اللون ؛ القأهرة »دار المعارف ١591/5‏ 
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كالثا : الكتب والمراجع الأجنبية | 
بارعلا لاعلا ومأوتارع هم مز أعهمم! : وأططقع6 .ع .م ,لمم روط ]رطم - 1 
ظ ظ .9 ,قاع ناو اطلام بررو8 تممعج ل 


7206761 ودأؤتمع30 أه كاممط نمدا ,واللع "بووم5 ,888701 - 2 
.0 لاقم ممه كلمهط نكا لوحت 6 عاة ,عملا بيع لى) 


أنامع82 : عاأتولا للاعلطا ,مواتوطع8 موصن .6 معلررع 5 ق إرمع رامعم 4 
4 برعم أ اا ام/ى ععورظ5 


لاأأقاع امنا عاتملا يولة) "عاممعم 10 وواأمة ومللاه5" ,معطوع الاعمورق - 4 
1 .6 ,مما وكامم8 


ر5لا7ل|00 ,20 0 "وم الالاممء ورزوتاع لمق" .لوللا .مناتطم ,ل( تظناق - 5 
82 : مزه 


بكأتولا ببرعلم) 0غ 200 5 0 أومنذناءع/60 لعاوع؟” وطوز ,عاطم - 6 
,5ع 55 أأطنام للام بعمرجرا 


2 هما 5 لع أأأللا صطمز : عاتملا لإزع لا" ومنو نامع لم ,بإطاروط لامح 7 


لاباع لآ 5 001000111681105 وللتأاعكائهم عط" ممينق/لا .لا ,,وأجواوم - 8 
6 لقم نره2) عأمه8 [أنلا ,بجورعق علا يارب 


,ل5© 200 ةلا دمعل1/10 مأ عام ذا ومأو قعالم وماوق/! .5 ,ل الانام - 9 
.1969 بعصا ممأكمابر لمج لوطعمزظ أامنا ,عارم/ بعلم 


016ل /80688) 0 طاك ومأذتارعيهم .© .ل للهاة مع تامنا ومح ,لام الاعمع - 10 
0 لإ1تممره00 5وعرط لأوممع 


0190م بعأاأه5 1 لا0109طهلا5م ع5نا 10 برو" مزاع لا نرج[ امبر _ 11 
19261 ,01115 00منااعاومع عمال الونا عونتامعام ,ل .لز .6 لم طاك 


-1اعاط لاواع[ للاعلاا 50 515 “ع1نال0ع106م ومأوأارع لم" ,0170 ,معلزممع بير . 42 
هملأ ,الهط ء116 


ع16أمعمم لزواعز لاعلا لع 71 "عانالع06:م وولأو امع لم" ,0110 دع لرممع )يز 13 
.169 عدأ انحط 


-48١1؟‏ - 
ع5 لمق "لإوواع ركهم وواؤأامع1ل480" ,لا .للوناء51 0ت .0.8 ,685لا - 14 2 
0 3/75 001 8001 لاالط ببحع 6 .16 : 0 بنعلا اعيوعه5 ٠‏ 
0 1015035: غ50 : الاءالاصات ”إناعالاه داع ا 510119 ,لالاع ا -15 
:18270 0 لم600 . 
.168 56 الت مع اطع :م لاع 65[ باع ل "ومأذتارع 80 عم لقان ضناع مالقالا - 16 


-أ60 08 ومأوأامع لم" 6و1 ,مع لزاع لاع ونال لم .0 .8 بلإهازنت0/1 - 17 ١‏ 
7 مصأ رلا 6 00 5ناع طم اناأوه 86015905 4 55 56057 


تف ا ومأس للع الم”' +واللع عم بم دعا .مرى ,ل مدع لاالا - 18 
.1872 عم أاهط ام لإ5اعز 


-ع لوط ١‏ 0ع 3١‏ 11 000 311 300 مول ,اأعلة - 19 
7 مصأ طأبمما م .00 6/لا 


1/1 00320 ,لع 200 : ده 01 عووأوع0 هج" 2 3 501 غلم - 20 
.7 هلم 5 لا 5واع5ا5!أطنام /3111م60101 كت" 


م مماوعة 2أوأورع/ا ممأوع8 ادف عا .ا .5 ,808815 - 221 
ظ 5 0 .1977 لإلقصم60 . 

امع 8مة م ",و اناه طم 8 “م مناقم00 15 5 لم50 امع 08م - 22 7 
0 إ2010310) 010 ا 


للاع لذأ ييه 1 15ماموع أ5ع1ع1! 00ة نماأصع اام" .ل لم ناص _اممنام - 23 
0.١‏ 001008111 للتلياك اتيف بكأضلظ كار0لا 


"000150101511655 لمق وموأتمعائم:' ,موتأمععرهم" مم1ل143002 .0 ,لزملاطع/ا - 24 
.0 0050| 000 مع م35 عأرولا لاعلا . 


انام صوالتأصعوا! عامل ببرولة لاوا روطعو |اتهبن 03 .ص3 أ |اثلالا - 25 

ظ ظ 15761979 ,. 

لهامعص ومع" .ا ,ل( ,50101058285 لمة .5 .8 ,8710 م/لا00/لا - 5 
0 ,عص! لامدم ه00 لصق ألحط بصمعطا عارم/ا بيرع لم "لاو ها اعلاوم 
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فهرس الأشكال .2 


الموضصوع 


عملية الانتباه والإدارك 


1 إدراك الفرد كتفاعل بين الحس الخارجى والخبرة السابقة 


أنواع الانتياه . 

العوامل المؤثرة على الانتباه للإعلان 
ميكانيكية الترشيح فى عمليتى الانتباه والإدراك 
تصنيف الاستمالات الإعلانية 


أساليب تخطيط الحملات الإعلانية 


خطوات تخطيط الحملات الأعلانية ومراحلها . 
أستراتيجيات كوتلر للجدولة الإعلانية ظ 


8+ 
4م‎ 
4 
0 
١٠ 
-. ١ / 
: لام‎ 
١/6 
0 
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الباب الاؤل 
عملية الاتصال الإعلانى 


تعريف الإعلان وطبيعته . 
الإعلان عملية اتصال 
خصائص عملية الاتصال الإعلانى 
وظائف الاتصالات الإعلانية 
الاتدمال الإعلانى فى إطار الاتصال التسويقى 
الءلاقة بين الاتصال الإعلانى والسلع والخدمات 
كيف تحدث عملية الاتصال الإعلانى 
- جذب الانتباه 
- التأثير فى الإدراك 
- تسهيل عملية الحفظ والتذكر 
- الاقناع 
خلق الاستجابة 
- التأثير فى سلوك ما بعد الشراء 





١7 
18 
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40 
40 
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اضوع 
الباب الثانى 
' وسائل الاتصال الإعلانئى ‏ 
- اعلانات الصحف 
لإ عي سان 
- الراديق . ظ 
- التليقزيون 
55 
- الملصقات 
- البريد المباشر ْ 
ظ الباب الثالث 
|1 ملس سسأ 


تفروفه اكه اتميفب ا اسن حدوواته 
تعريف الانتبأه ظ 
تعريف الانتباه فى مجال الإعلان 
خصائص الانتباه. 
أنواع الانتباء 
العوامل المؤثرة على الانتباه للإعلان 
- العوامل الخاصة بالإعلان 
ت الغوامل الفرؤية الخاميرة بالميشفيل 
- الانتباه والإدراك الاختيارى 
- الصعوبات التى تعترض عملية الانتباه للإعلان 
+ تقطيق الوسائل الاعللاننة العاف 





الصفحهة 
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17 
الموضسوع 00 
ظ الباب الرايج 

العناصر الخاصة بالمنة الشكلية للأعلان 
١‏ - حجم الإعلان : ْ 

- العوامل المؤثرة فى حجم الإعلان 

ع تائين حجم الإعلان على جذب الانتباه 
" - موقع الإعلان : 

- تأثير موقع الصفحة على مشاهدة الإعلان 
و الألسوان : 

- ميكانيكية إحساس العين بالألوان 

- الأهداف النفسية والوطنية للألوان 

- فعالية استخدام الألوان فى جذب الانتباء 

- فعالية استخدام الألوان فى عملية الاتصال الإعلانى 

ِ تأثير استخدام الألوان على مشاهدة الإعلان 5 المساحات المختلفة 


الباب الخامس 
العناصر الخاضة بجاذبيات الرسالة الإعلانية 
١‏ - الصوروالرسوم 000 
- وظائف الصور والرسوم . 

؟ - الرسالة الإعلانية 
() العناوين : 

الوظائف الرئيسية للعناوين 
(ب) النص الإعلانى :. 

الاستمالات المباشرة وغير المباشرة 

وظائف النص الإعلانى ظ 
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الموضصسوع 
الباب. السادس . 
تخطيط الحملات الإعلائية 
مقدمة 
تعريف الحملة الإعلانية 


أساليب تخطيط الحملات الإعلانية 

خطوات تخطيط الحملات الإعلانية 

أولا : جمع البيانات والمعلومات 

ثانيا : تحديد الاهداف الإعلانية ظ 

ثالثا : اختيار الوسائل الإعلانية المناسبة . 

رابعا : جدولة الحملة الإعلانية والشكل العام للحملة . 

خامسا : تحديد المخصصات المالية للحملة الإعلانية < 
سادسا : تحديد الاستراتيجيات الخاصة بتصميم وتحرير الرسالة الإعلانية 
سابعا : قياس فعالية الحملة الإعلانية وإدارتها - 

ا عدية 

فهرس الأشكال 

فهرس الموضوعات 
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